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RESUMEN 
En el presente proyecto desarrollaremos una propuesta de negocio empresarial, el cual se 
basa en la comercialización de lencería personalizada para damas, llamada “Lencería 
Fashion Perú”. El objetivo de Lencería Fashion Perú es brindar una alternativa 
innovadora a estas mujeres modernas, elegantes y glamorosas que no solo buscan la 
comodidad de una prenda, sino también necesitan sentirse sexys, suaves y relajadas, 
además, buscan sorprender a sus parejas con prendas que puedan expresar sus 
sentimientos, pasión y confianza. 
 La línea de lencería no solo se destacará por su variedad de colores, imágenes 3D, 
bordados y diseños originales, sino que serán elaborados a base de algodón no 
convencional y esto dará mayor comodidad a la zona íntima, además de ser beneficioso 
para la salud. Lencería Fashion Perú implementará una página web que permita el diseño 
de prendas íntimas online; también, de manera presencial podrán elegir variedad de 
modelos de ropa íntima e incluir sus ingeniesos diseños, estampados, colores, mensajes 
que suban el ego, bromas y declaraciones de amor.  
El proyecto está dividido en siete capitulos, el primero da a conocer el producto y el 
equipo de trabajo, el segundo abarca el planeamiento estratégico, el tercero presenta la 
investigación de mercado y la validación de la propuesta, el cuarto plantea el plan de 
marketing, el quinto  presenta el plan de operaciones, el sexto presenta la estructura 
organizacional y el capital humano ; y por último, el séptimo, aquí se detalla el plan 
económico financiero en el cual se analiza el riesgo y la rentabilidad de la propuesta de 
negocio.  
Palabras claves : Comercialización de lencería/ Ropa interior personalizada /Industria del 
vestido/ Diseño de prendas íntimas/Perú 
 
 
 
 
  
ABSTRACT 
In this project we will develop a business proposal, which is based on the marketing of 
personalized lingerie for ladies, called "Lingerie Fashion Peru". The main objective of 
Lingerie Fashion Peru is to provide an innovative alternative to these modern, elegant and 
glamorous women, women that not only seek the comfort of a garment, but also need to 
feel sexy, soft and relaxed, they also seek to surprise their partners with clothes that can 
express their feelings, passion and confidence. 
The lingerie line will not only stand out for its variety of colors, 3D images, embroidery 
and original designs, but will be made based on unconventional cotton and this will give 
greater comfort to the intimate area, besides being beneficial for health. Lingerie Fashion 
Peru will implement a web page that allows the design of online lingerie; also, they can 
directly choose variety of intimate garments models and include their ingenious designs, 
prints, colors, messages that raise the ego, jokes, and declarations of love. 
The project is divided into seven chapters, the first discloses the product and the work 
team, the second covers strategic planning, the third presents market research and the 
validation of the proposal, the fourth proposes the marketing plan, the fifth presents the 
operations plan, the sixth presents the organizational structure and human capital; and 
finally, the seventh, here is detailed the financial economic plan where risk and 
profitability of the business proposal is analyzed. 
 
Keywords : Lingerie marketing/ Personalized underwear/Clothing industry/ Design of 
intimate garments/Perú 
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INTRODUCCIÓN 
La moda y los cambios continuos en la sociedad han hecho que la manera de vestir 
evolucione. El uso de la ropa interior viene desde siglos muy antiguos, más sin embargo, 
las características de esta prenda íntima ha dado un giro de 360° en comparación a siglos 
anteriores.  
Mujeres de todas las edades hoy en día, buscan verse y sentirse bien en todo lo que usan 
siendo la tendencia de sofisticación y diferenciación en aumento y constante crecimiento 
de la elección de sus prendas íntimas. En ese sentido, la propuesta de negocio se basa en 
brindarles una prenda íntima personalizada a las mujeres del medio local. La idea es que 
ellas puedan encontrar en un solo lugar, prendas íntimas a su gusto para aquellas mujeres 
que buscan estar más cómodas, sexys y al vestirse se identifiquen con su prenda.  
En ese sentido, la hipótesis del problema está basada en la necesidad de comprar una ropa 
íntima personalizada, que no hay en las demás marcas del mercado de lencería local, 
debido a que hay pocas tiendas que satisfacen sus expectativas y exigencias de la mujer 
actual. 
Por otra parte, consideramos que la propuesta no sólo será atractiva para esa mujer que 
busca una prenda íntima y cumpla sus necesidades, sino también para aquellas que 
quieran sorprender a sus parejas con diseños que serán totalmente exclusivos ya que estas 
serán personalizadas.  
Finalmente, consideramos que la propuesta constituye un modelo de negocio bastante 
innovador en el mercado Limeño y que le será satisfactorio a mujeres con altas 
expectativas de la moda, sobre todo en el rubro de lencería, se valida la hipótesis de la 
solución, para el cual se utilizaron como herramienta las métricas del Facebook y el 
Landing page, también se podría mejorar la publicidad y poner hasta videos o crear un 
catálogo de lencería. 
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Capítulo 1.  Aspectos generales del negocio 
Actualmente la mayoría de los sectores y de la moda ofrecen exclusividad a sus clientes 
para poder diferenciarse de la competencia en el mercado, a continuación se desarrollará 
los supuestos que llevan a la idea de negocio. 
1.1 Idea / nombre del negocio 
La idea surgió al ver la necesidad de comprar una ropa íntima que sea fuera de lo común, 
porque la moda pasa y las exigencias de los clientes siempre será buscar algo distinto a 
lo convencional. La creatividad e innovación son el factor clave de diferenciación para 
Lencería Fashion Perú. 
1.2 Descripción del producto a ofrecer 
Lencería Fashion Perú busca diferenciarse a través de la venta de prendas personalizadas. 
Esta necesidad surge debido a que la mayoría de personas consumen el mismo producto 
existiendo la posibilidad que en una reunión de playa lleven las mismas prendas del 
mismo color y modelo gracias a que los diseñadores solo siguen tendencias y no se 
arriesgan por lo innovador, por lucir algo diferente como la personalización de la prenda 
íntima. 
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Actualmente se encuentra en el séptimo ciclo de la carrera de contabilidad en la UPC. Labora 
en un estudio contable, lleva 5 años en esta empresa; empezó como asistente y actualmente 
es analista de cuentas. Se caracteriza por ser una persona organizada y de pensamiento 
crítico. 
 
 
 
 
 
Es egresado de la carrera técnica de administración de empresas en ISIL, tiene conocimientos 
del idioma ingles a nivel intermedio y conocimientos de computación e informática, la mayor 
parte de su vida laboral se ha dedicado a la logística local de empresas del sector 
construcción. 
 
 
 
 
1.3 Equipo de trabajo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lizbeth Abigail Montoya Huayta 
Cargo: Contadora 
Contacto: lizamontoya14@gmail.com  
 
Luis Oscar Olaya Pérez 
Cargo: Administrador 
Contacto: oolayap82@gmail.com 
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Actualmente estudia la carrera de Administración de Empresas. Trabaja en Viajes Rosario 
Florez S.A.C, cumpliendo la función de administración y finanzas, es una   persona que tiene 
buen manejo de planificación, es disciplinada en sus funciones, le gusta trabajar en equipo y 
hace lo mejor posible por cumplir con las expectativas de su empresa, y tiene buen manejó 
de comunicación al relacionarse con sus compañeros de trabajo. 
 
 
 
 
 
 
 
Estudia Administración de Empresas en la UPC. Labora hace cuatro años en la empresa 
INVERSIONES LA CRUZ S.A, en el área de Logística, es una persona que tiene buen 
manejo de planificación y es disciplinada en sus funciones del día a día, siempre trata de 
estar organizada en las labores que desempeña, 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Maria Elena Ortega Villanueva 
Cargo: Jefa de Marketing 
Contacto: Marielena.ov@hotmail.com 
 
Rosa Edith Velasquez Vera 
Cargo: Jefa de Logistica 
Contacto: vera1712@hotmail.com 
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Capítulo 2. Planeamiento Estratégico 
2.1 Análisis externo: 
Se analizará los diferentes factores externos que afecten directa o indirectamente al rubro 
del negocio. 
2.1.1 Análisis PESTEL: 
La herramienta PESTEL es una técnica de análisis estratégico  que permite medir los 
factores externos e internos   a los que una compañía o empresa se va a enfrentar, de tal 
manera que, deja una visión clara para plantear y desarrollar  los objetivos  generales y 
estratégicos que permiten mitigar los riesgos  y aprovechar  lo que está a favor.  A 
continuación, el desarrollo del análisis PESTEL. 
 Político-legal 
A nivel local en Gamarra existen actualmente 71.734 trabajadores, cuyas economías 
dependen del futuro de la industria textil. Según cifras de la Coordinadora de Empresarios 
de Gamarra, este rubro viene a la baja, pues en los últimos diez años la caída del sector 
textil y confecciones llevó al cierre de un 25% de las fábricas y a una reducción de similar 
cantidad de puestos de trabajo.La situación, señala el gremio que agrupa a un gran número 
de empresarios del emporio comercial, es crítica y requiere de una urgente intervención 
del Estado. De hecho, el 1 de junio del 2016, el entonces candidato a la 
presidencia PPK llegó hasta Gamarra, y firmó un compromiso para reactivar la 
industria textil nacional. Un año después, lamentan los empresarios gamarrinos, nada se 
ha hecho. 
A nivel nacional El Gobierno emitió decreto legislativo N° 1269 que establece dos tasas 
de impuesto a la renta para las Mype según su renta anual. El Gobierno estableció que las 
microempresas Mype tendrán un régimen tributario especial para el pago del Impuesto a 
la Renta por el cual pagarán desde 10% de sus ganancias netas anuales. Se creó el 
Régimen Mype Tributario (RMT) del Impuesto a la Renta, que comprende a los 
contribuyentes micro y pequeños empresarios domiciliados en el Perú, siempre que sus 
ingresos netos no superen las 1.700 Unidades Impositivas Tributarias (UIT) en el 
15 
 
ejercicio gravable, es decir, unos S/ 6’715.000. (Comercio, 2016). El Perú tiene un 
entorno legal y político muy favorable para el desarrollo de la inclusión financiera y el 
reto en la actualidad pasa porque esta se expanda y sea más rápida, con la finalidad de dar 
mayor acceso a la población, afirmó el líder en Sector Financiero del Banco Mundial 
(BM), Douglas Pearce. 
Dijo que el Gobierno peruano debe promover mayor acceso de la oferta del sector privado 
hacia los segmentos no atendidos por la tecnología, para que estos puedan usar 
mecanismos digitales, a través de los teléfonos, puntos de acceso y las propias sucursales. 
“Ahora se busca transferir todo método de pago del Gobierno a las personas, de efectivo 
a una forma electrónica a las cuentas, entonces, en vez de tener que ir a recibir efectivo, 
las personas pueden recibir de forma conveniente por teléfono o tarjeta pueden ir a la 
tienda y retirar el dinero”. Esto nos impacta favorablemente porque la constitución de la 
empresa podría regirse bajo este nuevo Régimen Mype Tributario (RMT) lo que 
representaría reducción de  costos y normas tributarias más flexibles. 
A nivel mundial la situación actual de los tratados de libre comercio que tenemos con 
Estados Unidos y China ciertamente favorece el crecimiento del País. Según xDirect, la 
salida de EE.UU en el tratado TPP no afectará al Perú e identifica a China como principal 
socio comercial. (El Comercio, 2016). El presidente electo de Estados Unidos, Donald 
Trump, confirmó su promesa de campaña: Estados Unidos se retirará del Acuerdo 
Transpacífico de Cooperación Económica (TPP). Así, la continuidad del tratado 
comercial de la región Asia-Pacífico está en duda. ¿Cómo afecta esta salida a la economía 
peruana?  “En el ámbito comercial, la salida de Estados Unidos del TPP no impactará al 
Perú de manera considerable, pues actualmente mantenemos un tratado de libre comercio 
(TLC) que registró más de US$1.500 millones de beneficio durante el 2015”, indica 
Daniel Carpio, analista financiero de xDirect.  
Sin embargo, el especialista advierte que se pierde la posibilidad de dar vigor al acuerdo, 
pues el TPP introduce mejoras sobre los TLC que el Perú ya había negociado con al 
menos cinco países integrantes del TPP. “El principal socio comercial del Perú es China, 
no Estados Unidos. Probablemente, haya un impacto económico pero leve, así que la 
presión disminuye con respecto a la que tendrán los demás participantes del TPP”, señala 
Carpio. El experto considera que los nuevos objetivos del Perú deberían ser Nueva 
Zelanda, Malasia, Brunéi, Australia y Vietnam. “Las exportaciones combinadas a estos 
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países no llegan a los US$36 millones, mientras que la importación de estos países supera 
los US$4.000 millones 
 Social-cultural 
Según la Revista eonline1, una de las prendas más importante del guardarropa es la ropa 
interior, sin embargo, es en la que menos invierten las mujeres; probablemente cuidan y 
ponen más atención al sostén, pero escoger una buena braga debería tener la misma 
consideración.2 “El mundo de la ropa interior ha cambiado. Hace años, una mujer 
enseñando ligeramente el sujetador o la parte de arriba de las bragas quedaba relegado a 
la imaginación. Diseños diferentes, colores, encajes, tangas, culotes, sujetadores con push 
up, estilo balconet, nunca fueron tantas las posibilidades de la ropa interior, precisamente, 
porque como su nombre lo indica, poco importaba lo que se usaba debajo de la 
falda.”(ABCGente&Estilo-Moda 2015: 
Bien se sabe que la sociedad y la cultura en el mundo son diferentes, por ende el gusto de 
las mujeres por algún tipo de ropa interior o trusas varía en función al país, creencias 
culturales o religiosas y vivencias. Las mujeres tienen la opción de portar tantos modelos 
de ropa íntima como lo deseen; el mercado en esta materia se ha diversificado 
exponencialmente. Las preferencias estarán en función de ideas y prejuicios, aunque lo 
de hoy es enseñar más de lo que históricamente estaba permitido. En definitiva, marcas 
mundialmente reconocidas, como Victoria's Secret, han marcado tendencias entre las 
féminas, volviendo el asunto de la ropa interior en un tema muy específico dentro de la 
moda. El portal ABC.es, hace una diferenciación entre algunas tipologías de 
consumidoras en función de su país o religión, por ejemplo: 
Las latinas son las más atrevidas: "Hay estereotipos, pero son verdad. Las americanas se 
atreven mucho más con la lencería. De hecho, hay una braga que se llama "brasileña", 
que es más estrecha de atrás. El tanga, igual, se usa muchísimo en Brasil, pero luego, 
paradójicamente, no hacen topless", señala una especialista en tendencias de moda. Al 
parecer, las latinas llevan el estandarte del atrevimiento, pues suelen ser las que más 
compran conjuntos, camisones, etc. 
                                               
1 E! Entertaiment Television, Inc. (Cfr. http://la.eonline.com 2016) 
2 Cfr. E! Entertaiment Television, Inc 2016: 1 
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Las italianas mandan en la seducción: El especialistas en moda califica a muchas italianas 
como líderes a la hora de seducir, ya que el uso de "push up" y encaje es muy común entre 
ellas. "Se usa mucho el 'push up', el encaje o el satén y colores atrevidos como el granate, 
el rojo". Ahora ya se gasta para enseñar sin pudor, partes de la ropa íntima suelen dejarse 
al descubierto como parte del atuendo. La italiana busca lo básico pero también la moda. 
Se usa el tanga o la braga con corte italiano, en la que se deja ver un poco más el trasero, 
la prenda es más pequeña, como la braga brasileña", señala Xavier Esteban, director 
comercial de Vanity Fair Brands. 
Las españolas, cómodas y funcionales: Sin tanta sofisticación, pero con mucha oferta, las 
españolas suelen desdeñar un poco "lo que está de moda" y ponderar la comodidad. Optan 
por ropa interior que no se note, para que no se marque con el pantalón, o usan los 
llamados "invisibles", sin mucho color, etc. Hay una tendencia a que sea todo de algodón.  
La española elige para su armario lo básico y funcional: sujetador en color negro, blanco 
o piel con la copa lisa. Con la braga, lo mismo: el patrón es básico y con pocas 
transparencias. En definitiva, que el producto sea práctico, que no le suponga ningún tipo 
de problema, que no tenga costuras, que no raspe, que sea funcional y cotidiano", coindice 
Xavier Esteban. 
Las francesas, pura sensualidad: A las francesas les gusta el romanticismo y la seducción 
pero no al nivel de las italianas. Optan por propuestas más sutiles. "Suelen usar 
sujetadores sin "foam" (relleno), usan colores más empolvados, más claritos y prendas 
más sutiles y románticas", señaló experto. Las nórdicas, alemanas e inglesas, tamaño y 
funcionalidad: En el caso de las nórdicas, el clima no ayuda mucho para el intento de 
seducción, por ello es que se opta por un uso más discreto de la ropa íntima. La ropa 
interior está más abajo, es decir, se ve menos. Por eso, es más grande, más de algodón y 
se busca que abriguen", señala Susana Campuzano, directora del Programa Superior de 
Lujo de IE Business School. 
Xavier Esteban, asegura que en el caso de las alemanas o inglesas prevalece la 
funcionalidad y también la talla. "En general, tienen pechos grandes por lo que priman 
las tallas grandes, las copas y la funcionalidad. Se trata de un producto liso y reforzado. 
La marca alemana "Triumph" es para señoras maduras, que buscan tamaños más grandes. 
El caso de las inglesas, también tienen tallas grandes" ya que, no todas las mujeres son 
muy diferentes una de las El mercado mundial de la ropa interior en los próximos 5 años 
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será expansivo, a medida que los sujetadores deportivos se coronan como líderes entre la 
ropa interior versátil y de moda, según las tendencias.3 La mujer peruana es mucho más 
conservadora en colores y diseños que otros países, pero la evolución de los últimos 5 
años es impresionante. Antes usaban lencería de blanco, beige y negro, hoy lo primero 
que busca la consumidora peruana al entrar a una tienda es, ¿Qué colores nuevos tienen? 
Diseños innovadores, mucha tecnología y calidad4. 
 Demográfico 
El planeta no está habitado de manera uniforme, los niveles de densidad son variables 
dependiendo de varios factores: históricos, climáticos, sociales, económicos, políticos, 
etc. Los factores anteriormente descritos definen la habitabilidad del espacio geográfico. 
La población actual supera los 7.400 millones de personas y está desigualmente 
distribuida entre los cinco continentes, observándose una gran diferencia entre el 
hemisferio norte y sur. Cerca del 90% del total de la población mundial habita la zona del 
Hemisferio norte, cuyo clima templado es más benévolo. En esta zona del planeta, Asia 
y Europa son los continentes con mayor población y albergan cerca del 85% de la 
población mundial. En Asia se ubican los países con mayor densidad poblacional, siendo 
China e India los países con mayor población. A nivel de Europa, los países con mayor 
densidad poblacional son Países Bajos (Holanda), Gran Bretaña, Francia, Alemania e 
Italia. 
En América del Sur y África existen zonas que registran una alta densidad poblacional, 
tales como la costa atlántica del Brasil, la zona central de México, las márgenes del río 
Nilo, o las costas de lo que se conoce como el Magreb (zona norte de África). El resto de 
zonas, debido a sus características desérticas, de extrema frialdad, o altamente 
accidentados, presentan una baja densidad poblacional y representa solo el 2% de la 
población mundial. Se estima que el ratio entre hombres y mujeres al nacer es de 1.07 
(1.07 hombres / mujer). Por lo que la cantidad de mujeres a nivel mundial, a finales del 
2016, sería del orden de 3,575 millones; asimismo, el 40.78% se encuentra en el rango de 
25 a 54 años. Es decir, la cantidad de mujeres a nivel mundial, que se encuentra entre los 
25 y los 50 años es de cerca de 1,458 millones. Este grupo es particularmente importante 
para el presente estudio, pues corresponde al intervalo de edades a partir del cual una 
                                               
3 INFORMADOR.MX (Cfr. http://www.informador.com.mx 2017:1) 
4 2011.Gestión. http://gestion.pe/noticia/698478/peruanas-estrenan-lenceria-tres-veces-al-ano-promedio 
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persona adquiere independencia económica en Latinoamérica. En términos absolutos y 
de manera preliminar, se afirma que el universo de mujeres en capacidad de adquirir 
lencería femenina es del orden anteriormente indicado, no obstante, este cálculo se debe 
afectar  por otros factores, tales como el cultural, económico y de estrategia comercial. 
Latinoamérica cuenta con una población cercana a 626 millones de habitantes, siendo los 
países más poblados, Brasil (204 millones), México (121 millones) y Colombia (50 
millones). El idioma más hablado es el español, seguido del portugués. Si se aplica los 
ratios de feminidad y de edad objetivo, se aprecia que las mujeres entre 25 y 50 años en 
Latinoamérica, asciende al orden de los 123 millones de habitantes. Sin embargo, ya es 
prudente a este nivel del análisis, tener en cuenta algunos factores descriptivos del 
universo de mujeres que se encuentra en dicho rango de edades. Existe tres características 
que describen a la población latinoamericana: (i) explosión demográfica acelerada, (ii) 
fuerte concentración espacial y (iii) la alta urbanización, producto de la migración rural-
urbana. La comprensión de esta última característica es de gran relevancia, pues contiene 
una arista de índole cultural que repercute en los estilos de vida y aspiraciones de la mujer 
actual, producto de este fenómeno demográfico. 
La alta explosión demográfica se grafica claramente cuando se tiene en cuenta que desde 
fines de la Segunda Guerra Mundial (1950), hasta inicio de la década de los 90, la 
población latinoamericana se había casi triplicado, pasando de 156 millones de habitantes 
a 421 millones. De esta manera, el acelerado crecimiento de la población, le significó 
representar una mayor proporciona de la población mundial cuyo promedio de 
crecimiento fue menor. Hacia 1995 la población latinoamericana representaba el 8.4% de 
la población mundial. Sin embargo, este crecimiento no ha sido uniforme; y mientras se 
han observado tasa de natalidad superiores al 3% en países del hemisferio norte, 
sobretodo en México y países centroamericanos; en los tres países del cono sur: Chile, 
Argentina y Uruguay, la tasa de natalidad fueron del orden del 1.7%. Otra de las 
características que describe a la población latinoamericana es su marcado centralismo 
que, si bien, es conveniente para el funcionamiento eficiente y la cohesión de un estado, 
cuando se convierte en su único esquema organizacional, es un catalizador de conflictos 
sociales al desconocer las diferencias de su interior, llegando, en algunos casos, a poner 
en jaque y a poner en decadencia la nacionalidad de ciertas zonas de los países (sierra sur 
del Perú, región de Cochabamba en Bolivia, por citar un par de caso).  
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Finalmente, el fenómeno migratorio desde los espacios rurales hacia las grandes urbes, 
es consecuencia -entre otros motivos- del centralismo, en todas sus formas – político, 
económico, cultural, etc.-, que traducido en una sensación de ausencia del Estado y de 
abandono por parte de este, conduce a las poblaciones a buscar mejores oportunidades de 
desarrollo en los lugares donde las estas se concentran. Según la Comisión Económica 
para América Latina y el Caribe (CEPAL), para el 2017, cerca del 84% de las mujeres 
latinoamericanas, comprendidas entre los 25 y 50 años, habita en zonas urbanas. 
El Perú es el quinto país más poblado de Latinoamérica; según estimaciones del INEI, la 
población bordea los 32 millones de habitantes; y cerca de 4,5 millones de mujeres se 
encuentran entre las edades de 25 a 50 años. El 52,6% habita en la costa, el 38% en la 
sierra y el 9,4% en la selva.Según cifras del 2007, la población urbana era de cerca de 21 
millones de habitantes, que representaba el 75,9 % de la población total. La población 
rural fue de 6,6 millones personas, es decir el 24,1 % de la población. La estructura actual 
de distribución poblacional del país se debe a aspectos sociales, políticos y económicos, 
que produjeron una importante migración rural-urbana, la misma que se dio durante el 
siglo XX. En resumen, el crecimiento demográfico peruano se orienta principalmente 
hacia los centros urbanos, tal como se observa en la mayoría de países latinoamericanos. 
Según el censo del año 2007, los departamentos más poblados son Lima, Piura, La 
Libertad, Cajamarca y Puno, los que conjuntamente concentran más del 50% de la 
población total. Por otro lado, los cinco departamentos menos poblados, a la fecha del 
último censo, fueron Madre de Dios, Moquegua, Tumbes, Pasco y Tacna. Los 
departamentos selváticos han registrado un aumento importante en relación a la población 
total, en comparación al resto de departamentos del país. Las principales ciudades son 
Lima - con más de 8 millones de habitantes -, Arequipa, Trujillo, Chiclayo y Piura. La 
tasa de crecimiento de la población peruana es del 1.1% y su natalidad ha descendido de 
manera importante. Durante la década de los sesenta, las peruanas tenían en promedio 
6.85 hijos durante su vida fértil, mientras que al 2012, se proyectaba una fecundidad de 
2,4 hijos por mujer. Lima es la capital del Perú y el centro urbano más poblado del país 
con cerca de 10 millones de habitantes, convirtiéndolo en la quinta ciudad más poblada 
de Latinoamérica, luego de Ciudad de México, Sao Paulo, Buenos Aires y Río de Janeiro. 
Más de la mitad de la población vive en los distritos de Lima Este y Lima Norte, el distrito 
de San Juan de Lurigancho es el más poblado en Lima y en el Perú, con poco más un 
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millón de habitantes. Los otros distritos más poblados son San Martín de Porres (688 mil) 
y Comas con 522 mil habitantes, en Lima Norte. 
En Lima hay 95 hombres por cada 100 mujeres y en los distritos de Lima Centro existen 
más mujeres que hombres, principalmente, en San Isidro y Miraflores. Mientras tanto, 
Cieneguilla es el único distrito que concentra más hombres que mujeres. En Lima hay 
945 mil niños de cero a cinco años de edad (9,7%), los niños de 6 a 11 años ascienden a 
942 mil, y un total de 993 mil adolescentes de 12 a 17 años (10%). El INEI indica que en 
Lima, 23% de los hombres tienen educación superior universitaria. El promedio de años 
de estudio es once, lo que implica haber terminado la educación primaria y secundaria; 
por otro lado, el 20% de mujeres cuentan con educación superior. En relación a estudios 
superiores no universitarios (institutos), la mayor proporción corresponde a las mujeres 
(17%), mientras que el 16% de los varones acceden a esta modalidad de educación. Otro 
dato interesante es que el 46% de las mujeres y el 51,5 % de hombres solo tienen nivel 
secundario y en menor porcentaje se encuentran los que solo tienen nivel primario: 
hombres (8,7%) y mujeres (14,6%). 
Las estadísticas indican que 94% de limeños de 14 y más años que forman parte de la 
Población Económicamente Activa (PEA), tienen empleo. Es decir, cerca de 5 millones 
de personas. Más del 50% de la población ocupada labora en actividades de servicios. El 
39% de los empleados son dependientes y el 27% son independientes. Por otro lado, el 
21% de la población de 14 a 24 años no estudia ni trabaja, y de ellos el 57,4% son mujeres 
y el 42,6% son hombres. Nueve distritos de la capital concentran más de la mitad de 
empresas que existen en Lima (cerca de 800 mil). En cuanto al uso de internet, el 91% de 
limeños entre 1 y 17 años, usa internet. El 95,8% lo usa para búsqueda de información, el 
89,2% para acceder a sus correos electrónicos, chat, redes sociales, etc., y el 82,3% para 
entretención. Sólo el 5,3% lo utiliza para educación y capacitación. 
 Económico 
Según diario Gestión, por décimo año consecutivo, lo mejor de la oferta peruana de 
prendas de vestir de corte urbano se lució en Colombia moda 2017, la mayor feria de la 
industria de la moda del vecino país, que se realizó del 25 al 27 de julio en Medellín, 
Colombia, informó la Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el Turismo 
(Promperú). Como resultado de su participación, las 15 pequeñas y medianas empresas 
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peruanas asistentes generaron casi US$ 16 millones en compromisos comerciales, de los 
cuales US$ 370,000 se concretaron en la feria.  
Los productos exhibidos llamaron la atención internacional por la calidad del algodón y 
por los innovadores y creativos diseños de sus prendas. Los compradores que mostraron 
su interés por la oferta nacional representan a importantes empresas de Colombia, Costa 
Rica, Estados Unidos, Panamá, Ecuador, Venezuela, República Dominicana, Canadá, 
Brasil, Puerto Rico, Guatemala, Chile, Bolivia, España, Aruba, Haití, Nicaragua y 
Portugal. Colombia es uno de los principales mercados latinoamericanos para el sector de 
confecciones peruano. En el 2016, los envíos de 165 empresas nacionales sumaron US$ 
57 millones. Entre enero y mayo de este año, la cifra alcanzó los US$ 15.4 millones.  
En Colombia moda se presentan alrededor de 450 expositores de la cadena textil, 
confecciones, diseño y moda, marroquinería, calzado, cuero, joyería y bisutería y recibe 
a más de 8,500 visitantes locales e internacionales de cadenas de distribución, redes de 
boutiques y marcas. Las empresas peruanas exhibieron sus productos en las zonas 
‘Jeanswear’ con confecciones de algodón y en ‘Nuevos Modelos de Negocios’ con 
marcas y franquicias. Algunos de los productos que se exhibieron fueron pantalones y 
shorts de algodón, camisas, blusas, vestidos, prendas de vestir para bebés y chaquetas 
para damas, así como camisetas de materiales textiles varios, blusas camiseras, vestidos 
y bragas de fibras sintéticas5. 
 Medioambiental y tecnológico. 
El proyecto, toma muy en cuenta el cuidado del medio ambiente. La responsabilidad 
social de la empresa  se verá traducida en campañas de reciclaje, para ello  en la página 
tendrá información  y charlas educativas del  cuidado del medio ambiente, Desde ya el  
proyecto ayuda a reducir tiempo al seleccionar una prenda  y solicitarlo via delivery . 
También, utilizarán la página  para realizar las entregas mediante una serie de consejos 
que les ayudará optimizar tiempo  y de manera ecológicamente responsable.  Se publicará 
información de enseñanza como  “El día  del agua”, El día de la tierra,” Siembra un 
árbol”, “Un mundo verde es un mundo mejor”, entre otras enseñanzas que contribuirá al 
cuidado del medio ambiente y concientizar  cada vez más a ser más  sostenibles. El 
                                               
5 Diario Gestión (Cfr. http://gestion.pe/economia/pymes-textiles-peruanas-cerraron-acuerdos-us-16-
millones-colombiamoda-2017-2196796 2017) 
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cambio de clima incentiva a las personas a cambiar constantemente de perspectiva y punto 
de vista de algún elemento visual ya que todo influye  
Creciente tendencia por el cuidado del medio ambiente y la utilización de productos o 
materiales biodegradables. Aplicado directamente en el énfasis que las empresas 
trasnacionales ponen en su cultura organizacional  Un montón de desechos plásticos que 
se recogen en Haití se aplastan, se pulverizan, se lavan y se convierten en hilo para hacer 
ropa.  Así es a grandes rasgos el proceso con el que la compañía del estadounidense Ian 
Rosemberger busca convertir la basura plástica en un negocio rentable que ayude a 
comunidades pobres. Su compañía busca ganancias: la tela que obtiene a partir del 
plástico de Haití se vende a marcas de ropa y accesorios que buscan mejorar su perfil de 
responsabilidad social. (Haití: reciclan plástico para hacer telas vendidas a la industria de 
la moda). Los factores tecnológicos son indispensable para las venta en cualquier 
industria el día de hoy. Sobre todo los medios de comunicación como lo son la radio, 
televisión e internet. En el caso del proyecto la publicidad que se hará permanente a través 
de la televisión, la radio y el internet, esto hará que tenga más alcance y puedan robarle 
mercado a las demás empresas.  
 
2.2 Análisis interno: 
Se analizará los diferentes factores internos que afecten directa o indirectamente al rubro 
del negocio. 
 
2.2.1 Análisis de las 5 fuerzas de Porter:  
A continuación se desarrolla la herramienta de las 5 fuerzas de porter para determinar los 
factores que son beneficiosos para el foda. 
 Competidores 
Según la revista Líderes lo que buscan las clientas es: comodidad, diseño, elegancia, 
sensualidad y precio. En esas cinco características se fijan las mujeres a la hora de 
comprar lencería o ropa interior. Eso lo sostienen mujeres consultadas, así como 
representantes de marcas de lencería, cadenas comerciales y locales que ofertan este 
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producto a escala nacional. “Es un producto delicado, por llamarlo de alguna manera”, 
sostiene Fernanda Riera, una joven profesional de 29 años. “Lo más importante -añade- 
es que la prenda me guste y me haga sentir cómoda. Luego me fijo en el precio”. Al 
recorrer tiendas de lencería se observa que la promoción del producto es clave. En estos 
espacios sobresalen maniquíes y fotografías de modelos luciendo brasieres y panties. En 
cadenas como De Prati o Megamaxi se observa una decoración similar; además, la 
sección de ropa interior de mujer ocupa cada vez más metros cuadrados de espacio6. 
Los principales competidores de Lencerìa Fashion Perú son las marcas que tienen años 
en el mercado y se han ganado buena participación del mercado peruano. Leonisa por 
ejemplo es un competidor, que ha sabido llegar a varios países y en el Perú realiza sus 
ventas a través de catálogos y en centros comerciales, aunque se puede  ver también que 
las personas se quejan mucho de la calidad del producto, ya que al ser una marca 
reconocida se ha olvidado de la calidad. Además no ofrece variedad en los colores de las 
prendas íntimas, solo ofrece colores sobrios y neutros. Otro de los competidores de 
Lencería Fashion Perú sería Victoria Secret, marca reconocida a nivel mundial, y hoy en 
día no es difícil adquirir una prenda de esta marca. Aunque las ventas en tiendas de 
Victoria’s Secret abiertas desde hace al menos un año bajaron 14% el trimestre pasado, 
una caída más profunda del 12% pronosticado por los analistas. La decisión de la cadena 
de dejar de vender trajes de baño y otras categorías de ropa también pesó sobre los 
resultados. L Brands también redujo su previsión de ganancias anuales a US$ 3 y US$ 
3.20, en comparación con un rango anterior de hasta US$ 3.40.  
Bésame, marca colombiana  que  llego al Perú hace unos años atrás ha tenido bastante 
acogida, pero se caracteriza por ofrecer lencería para novias. Todas las tiendas de gamarra 
dedicas a la venta de ropa interior para damas también son competencia fuerte porque las 
personas vienen de todos lados para ir de shopping a gamarra, aunque la gran mayoría de 
estas personas son de bajos recursos económicos. 
                                               
6 Revista Lìderes(Cfr.http://www.revistalideres.ec/lideres/competencia-crece-area-
lenceria.html. Si está pensando en hacer uso del mismo, por favor, cite la fuente y haga 
un enlace hacia la nota original de donde usted ha tomado este contenido.) 
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 Clientes 
Los principales clientes son las personas que deseen añadirle algo divertido, diferente a 
su prenda íntima. Mujeres de todas las edades, que tengan solvencia económica y que 
estén dispuestas a pagar lo que cueste su prenda íntima personalizada. Mujeres que ven 
en una prenda algo más que lo convencional. Los hombres también podrían ir a la tienda 
y adquirir lencería para obsequiar a sus parejas.  
 Proveedores 
Poder de negociación de los proveedores: Se contara con una cartera de proveedores 
negociados que nos faciliten la materia prima y la producción llegue en el tiempo 
adecuado. Si bien, el mercado es competitivo para ellos tendremos la colección lista para 
las entregas que es lo principal, mencionamos los principales proveedores: 
 proveedor de Hilos 
 Proveedor de telas 
 Proveedor de elásticos 
 Proveedor de copas de brasier 
 
 Productos sustitutos 
Amenaza de los productos sustitutos: Los principales productos sustitutos según el 
análisis que hemos realizado tenemos muchas marcas de prendas que las mujeres y 
hombres pueden escoger según el tipo de consumidor que sea y para que uso lo desea, 
estos han logrado captar una gran participación en el mercado por la particularidad de sus 
modelos. 
 Competidores potenciales: 
Todas las tiendas que se dedican a la venta de lencería son competidores potenciales, ya 
sea por el precio, la calidad, los modelos y diseños que ofrecen. La preferencia de un 
cliente es lo que les diferencia. 
2.2.2 Análisis FODA 
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Tabla N° 1 Análisis FODA 
 
 FORTALEZAS DEBILIDADES 
 1.- Ropa interior personalizada 
novedosa e innovador en el 
mercado. 
2.- Diseños y colores variados 
de alta calidad de acuerdo a la 
tendencia de la moda mundial. 
3.-Tienda única en vender 
lencería personalizada.  
1.- Sin experiencia en el 
mercado. 
2.- Lencería Fashion Perú 
no es una marca 
reconocida. 
3.- Desconfianza del 
sistema financiero y 
proveedores al memento de 
adquirir un crédito. 
OPORTUNIDADES   
1-Inexistencia de 
competencia directa. 
2.-Los Millennials buscan 
productos fuera de lo 
convencional. 
3.- Las personas tienen un 
mayor poder adquisitivo 
para la moda. 
 
F1, O1.- Ser la primera tienda 
en vender lencería 
personalizada en el mercado 
Peruano. 
F2, O2: Los Millennials se 
preocupan por tener una 
apariencia diferenciada, por tal 
motivo deseas ser portadores 
de diseños y colores variados 
de alta calidad. 
F3, O3: Debido al incremento 
Per Capital de las personas, 
tienen la posibilidad de 
adquirir prendas únicas.  
D1, O1: A pesar de no tener 
experiencia en el mercado, 
hay una alta probabilidad 
de crecimiento. 
 D2, O 2: A pesar de ser una 
marca nueva en el mercado, 
los Millenials apostaran 
por las prendas íntimas 
personalizadas 
D3, O3: Formar alianzas 
estratégicas con diversa  
stakeholders para financiar 
el proyecto. 
AMENAZAS   
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1.-Desastres ocasionados 
por la naturaleza 
continuamente. 
2.- Gran cantidad de 
competidores extranjeros. 
3.- Riesgos del mercado y 
desaceleración de la 
economía. 
F1, A2: Importar productos de 
la competencia extranjera a 
bajo con costo con modelos 
innovadores. 
F3, A3: Lograr un rápido 
posicionamiento en el mercado 
al contar con un equipo de 
trabajo de alta capacidad y de 
esta manera mitigar el riesgo 
del mercado. 
D1, A2: Potenciar la 
publicidad para 
incrementar la 
comercialización de los 
productos. 
D2, A3: Buscar nuevos 
mercados a nivel nacional 
con la finalidad de 
diversificar el riesgo del 
mercado. 
 
2.3 Visión 
Ser líderes en el mercado de la lencería personalizada y lograr ser marca reconocida a 
nivel internacional. 
2.4 Misión 
Brindar al cliente prendas de lencería  y soluciones de primera calidad para las 
compradoras peruanas. 
2.5 Estrategia Genérica 
La estrategia genérica aplicable es enfoque por diferenciación, ya que es un producto 
novedoso, innovador y que va de acuerdo al gusto de cada cliente. Además, los clientes 
tienen la libertad de elegir los atributos de su prenda. 
2.6 Objetivos Estratégicos 
Lo que se quiere lograr en los primeros años es una penetración del 10% anual en el 
mercado de comercialización de lencería, también se implementará una gran campaña de 
publicidad para ser una marca reconocida a nivel nacional y finalmente se implementará  
una página web que permita la venta y diseño de prendas íntimas online. 
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Capítulo 3. Investigación / Validación de mercado 
En el presente capítulo se desarrollará y utilizará diferentes herramientas para analizar el 
mercado 
3.1 Diseño metodológico de la investigación / metodología de 
validación de hipótesis 
La herramienta que se utilizó  es el Bussines Model Canvas, esta herramienta permitió 
establecer que los principales clientes que tendría la tienda serían las  mujeres de 15 a 40 
años de edad. Es por ello, que el tipo de marketing será B2C. 
 
Figura N° 1 Canvas 
 
 Segmento de mercado:  
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El segmento de mercado al que nos dirigimos es a mujeres jóvenes con diferentes tipos 
de oficios que quieren vestir bien y sentirse cómodas durante todo el día. 
 Propuesta de valor: 
 Generar confianza y seguridad 
Las mujeres de hoy paran tan ocupadas tanto en el trabajo como en su vida familiar y más 
aún cuando atiende a su familia. Es por ello que necesitan un respiro y sentirse bien con 
ellas mismas les ayudara a relajarse. 
 Innovación en una prenda 
Las mujeres podrán crear o realizar sus pedidos de acuerdo a los diferentes diseños que 
tendrán por escogen personalizándolos a su gusto. 
 Canales de distribución: 
Página web: diseñaremos una página web en donde el público pueda ingresar y escoger 
el modelo que desee y agregarle los diseños, acabados y colores que siempre han soñado 
Figura N° 2 Diseño en página web 
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 Relación con clientes: 
Por pedido: Los pedidos de venta se recibirán a través de diversas plataformas,  los 
asesoresa podran comunicarse s clientes dejándoles un número telefónico y 
devolviéndoles las llamadas o respondiéndoles en las diferentes plataformas y/o redes 
sociales.  Habrá una relación directa con los clientes. 
Personalizado: La mayor parte de las mujeres buscan prendas que sean únicas que las 
puedan diferenciar de las demás. 
Bonos a mayor cantidad: Se otorgaran bonos a los clientes que compren  con frecuencia 
o que soliciten cierta cantidad de pedidos.     
 Fuentes de ingreso 
La fuente de ingresos será por la venta de prendas de ropa para mujer. Se contará con una 
lista de precios fija por prenda según los diseños. Asimismo, se ofrecerán promociones 
en precios  por fechas festivas. También  realizaremos descuentos del 50%  si es que 
adquieren más de 3 prendas. Además, por la venta de 6 prendas el cliente obtendrá uno 
adicional completamente gratis. 
 Recursos clave 
La Creatividad: Es un recurso clave porque de ellos dependerán el valor que recibirán los 
clientes. El acabado: Las costuras, el corte de la tela y la aplicación de los diseños del 
bóxer son importante para el  público  
Redes sociales: Las redes sociales también es un punto importante, ya que de ello 
dependerá la información que llegue a más personas y así poder vender más productos. 
 Actividades clave 
Manejo de redes sociales: Dentro de las  actividades claves, se realizará  publicidad, de 
tal modo que el cliente se encuentre informado del producto y las necesidades que  la 
empresa puede ofertarle, indicando los precios, diseños, colores, promociones y 
descuentos. Además  mencionar los beneficios del porque  se eligió estos diseños y con 
qué finalidad. 
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Creación de diseños innovadores: Mantener informado a los clientes de los nuevos 
diseños de acuerdo a las estaciones del año.  
Apertura foros abiertos  de opiniones acerca de los  productos para poder  identificar qué 
es lo que buscan ellos, para ver si están a gusto con sus diseños o que diseños y frases  
proponen. 
 Socios clave 
Diseñadores: Los diseñadores serán contratados para que puedan ofrecer  las diferentes 
imágenes o modelos de tendencia y combinarlos de una forma personalizada con los 
gustos y preferencias de las personas interesadas. 
Talleres de confecciones: La producción se mandara a confeccionar una vez elegido el 
modelo para ello se cuenta con diversos talleres de costura y estampado con acabados de 
calidad. La merma o retazos de telas que sobren de los cortes de los distintos modelos 
serán recolectados por diferentes talleres de corte para su futura venta para poder ayudar 
a talleres donde incentiven la creatividad en los niños y jóvenes del distrito donde se 
encuentran los talleres de confección, acabados u corte. 
Plataforma de pago: Operadores de tarjetas como (MASTER CARD y VISANET) para 
poder facilitar el pago de las ventas realizadas.  
Es necesario mantener una buena comunicación y seriedad con los  proveedores para no 
tener inconvenientes con los tiempos de entrega de los productos o servicios. Asimismo 
se debe verificar del material de la tela y  el acabado de los estampados. También es de 
vital importancia que los diseños de los estampados sean novedosos y que causen 
picardía.  Se debe  cumplir con los pagos de los proveedores y así puedan atender los 
pedidos en los tiempos pactados para no originar contratiempos en las ventas con los 
clientes. 
 Estructura de costos 
Calidad de la tela: Adquirir la ropa interior personalizada para nos llevara a un mayor 
desembolso porque será  100% de algodón y que no destiña la calidad de la tela es 
importante para que las personas sigan comprando los productos. 
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Diseños modernos: Los diseños también nos generaran desembolsos  considerables ya 
que son realizados de acuerdo al gusto del cliente .Además, constantemente se tendrá que 
ofrecer una gama de novedosos diseños y cambiar las frases para adquirir presencia en 
los clientes y queden satisfechos  por el valor que  se les brinde. 
Publicidad y servicio de costura: Asimismo se considera que la publicidad  es muy 
importante para el negocio. Por ello, mantener la  presencia activa en el mercado será 
costosa, por lo que se recurre  a las redes sociales como Facebook, Mercado Libre,OLX 
y whatsapp.  
  Empaty maps 
Figura N° 3 Empaty maps 
 
Una vez elaborado el bussiness model canvas, se utilizó las siguientes herramientas para 
validar la hipótesis de solución. 
 Experiment Board 
 Metodo de exploración de entrevistas a profundidad 
 Picth MVP 
 Método de captación de prospecto 
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3.1.1 Modelo de Negocios –Experiment Board 
Figura N° 4  Experiment Board 
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3.1.2 Hipótesis de Cliente 
A continuación se detallaran los tres segmentos elegidos para poder lanzar un producto 
novedoso. 
 
Mujeres de 15 a 35 años de edad 
 
 
Mujeres  jóvenes, ya sean estudiantes, 
oficinistas o amas de casa 
 
Otro segmento en la cual nos 
enfocamos son las mujeres, elegimos 
este segmento porque para la gran 
mayoría de mujeres es muy 
importante cuidar su zona íntima y 
pensamos que les agradará darle un 
toque divertido a su prenda íntima. 
 
 
Nos enfocamos es en las mujeres jóvenes 
modernas que tienen actitud en afrontar la vida 
y que hablar de sexo no sea nada nueva para 
ellas. Aquellas mujeres ya sean de diferentes 
estilo de vida, profesión o cualquier actividad 
laborar que realicen como amas de casa, 
secretarias, ingenieras, operarias entro otras 
actividades, tienen distintos gustos para poder 
comprar un una ropa interior son personas 
actualmente con poder económico para poder 
pagar por una prenda que le guste que supere 
sus expectativas.  
 
 
 
 
 
 
Se espera obtener 
buenos resultados con 
este segmento! 
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3.1.3 Descripción de la hipótesis del problema  
 
Requieren atención personalizada 
 
 
Son alergias fácilmente a las prendas 
 
 
Requieren tallas que se amolden a su 
cuerpo 
Hoy en día la forma de vender un producto 
está cambiando, como las necesidades de los 
clientes ahora los clientes exigen una 
atención personalizada con quien se pueda 
consultar  diferentes tipos de productos que 
puedan superar sus expectativas las mujeres 
modernas hoy en día son más exigentes en 
sus gustos, preferencias colores y diseños.  
Exigen una atención personalizada debido a 
que buscas prendas fuera de lo común o tal 
vez que tengan colores y diseños a su gusto. 
 
Hoy en día la competencia genera que las 
prendas sean de menor calidad y así pueden 
bajar sus precios al momento de adquirir estas 
prendas ocasionando alergias como la 
dermatitis, estornudos, ronchas, 
enrojecimiento, prurito, descamación en la 
piel entre otros. Ocasionados por diferentes 
tipo de  telas como poliéster, nylon, lycra, 
acrílico, etc. Debido a los residuos de los 
productos químicos que se aplican a estas 
telas, las mujeres de cualquier condición y 
nivel económico sufren este problema al 
momento de poder decidir por una prenda 
íntima. 
Las mujeres hoy en día buscan comodidad 
y  no todas las prendas íntimas les ofrecen 
debido a que no comprenden lo que 
realmente están buscando las mujeres 
modernas muchas de ellas realizan 
diversas tareas en día desde que amanecen 
hasta que llegan a su cama a descansar. En 
el mercado encuentran tallas estándares 
como que si todas tuvieran la misma 
anatomía, los colores y diseños no 
combinan con sus gustos y sobre todo la 
prenda no se amolda a su cuerpo debido a 
que se son fabricados por cantidad. 
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3.1.4 Diseño del Experimento: Exploración  
 
 Objetivos de  la entrevista El objetivo es validar las hipótesis sobre el segmento el cual se ha elegido para la evaluación, atraves de 
un guion de entrevista que se detallara más delante. Este método de exploración  es a profundidad  y ayudara de forma cualitativa 
para saber los problemas que atraviesan algunas mujeres. 
 
No tienen tiempo para buscar 
 
 
No hay muchas tiendas 
 
 
No saben buscar los lugares de venta 
de prendas íntimas 
Las mujeres jóvenes hoy en día viven una 
vida muy acelerada tanto tasi que el día les 
puede quedar cortos el tiempo es valioso  
para ellas, prefieren invertir su tiempo en 
cosas productivas que ellas creen y no se dan 
cuenta que pueden afectar su salud porque no 
invierten su tiempo en poder buscar unas 
prendas que no les ocasione ningún tipo de 
alergia. 
Como se mencionó anteriormente hoy en día las 
prendas lo hacen por cantidad bajando la calidad 
de su producto adicionalmente ocasionando que 
haya pocas tiendas que se preocupen por la 
calidad y comodidad de las prendas interiores de 
las damas. Estas tiendas son pocas como YNTIM 
y Bésame que se preocupan por la calidad y la 
exclusividad de dichas prendas. 
Muchas de estas tiendas no suelen tener 
demasiada publicidad porque solo están 
dirigido a un público en especial se 
basan a la promoción de boa a boca y las 
buenas referencias son a muy pocas 
mujer jóvenes que conocen de estos 
lugares que conocen de aquellas prendas 
íntimas que no les pueda ocasionar 
ningún tipo de alergia. 
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 Criterios de éxito:  
Para validar la hipótesis se realizó la entrevista de profundidad a 12 personas, en este  
caso a doce mujeres y como criterio mínimo de éxito se consideró  que sea mayor a la 
mitad de las entrevistadas en números tendría que dar como mínimo 7/12 que sería un 
resultado favorable. 
 Diseño de la entrevista y observaciones 
Las entrevistas de profundidad fueron de manera individual por cada uno de los 
integrantes del equipo presentándonos como estudiantes de la UPC quienes realizamos 
un estudio sobre prendas íntimas para mujeres. Luego se hará un resumen sobre cada 
entrevista de profundidad.  
Guion de entrevista para mujeres modernas, jóvenes con diferentes tipos de trabajo y 
economía Buenos días o tardes. Soy estudiante de la UPC. Me encuentro realizando un 
estudio sobre  como sueles tomar la decisión para adquirir una ropa interior. El resultado 
de esta entrevista de profundidad nos arrojara un resultado y varias alternativas que nos 
ayudaran a tomar una decisión. 
 
     Nombre Y Apellidos:                                                                                                                  
      Edad: 
1. Cuéntame la historia como sueles tomar la decisión de adquirir una prenda 
íntima. 
2. Cuéntame a que problemas te sueles enfrentar en esta situación. 
3. ¿Qué tan seguido te ocurre este problema? 
4. ¿Cómo es que actualmente resuelves este problema? 
5. ¿Qué es lo más crítico para ti en torno a este problema? 
6. ¿Qué solución te gustaría que hubiera para este problema? 
 
¡Muchas gracias por su apoyo! 
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3.1.5 Diseño del experimento: Picth MVP 
La solución tiene como hipótesis “La necesidad de encontrar una trusa de buena calidad 
(100% algodón) diseñado de acuerdo al gusto de cada mujer”. La idea es que las  clientas 
diseñen su propio modelo, le pongan los colores que ellas desean y los agregados que 
quieran darle. El supuesto más riesgoso, podría ser el poder adquisitivo de cada persona 
al momento de adquirir una prenda. Creemos que con el algodón pueden tener seguridad 
al máximo, sin embargo el precio podría ser una barrera. 
“¿Puede el algodón causar infecciones vaginales? 
El algodón puede respirar. Esta es la ventaja más grande del algodón. No absorbe o 
mantiene la humedad pues permite que el aire pase a través de él. Esto mantiene el área 
vaginal fresca y seca. Aunque el algodón absorbe la humedad, no mantiene el área 
húmeda, pues tiene la capacidad de absorber el 20% de su propio peso. Tiene una 
tendencia a mantener la humedad lejos de la piel y no aumenta la temperatura en la vagina. 
Sin el calor y la humedad, las células del hongo tienen dificultades para prosperar. La 
ropa interior de algodón disminuye el riesgo de infecciones por hongos en gran medida.”7 
Sin embargo, considerando el resultado del Experiment Board, es que se ha optado por 
perseverar en la alternativa de solución y con la finalidad de validar la viabilidad del 
proyecto, se ha determinado lanzar en primer lugar una landing page y anunciarlo en 
Facebook, las mismas que han sido lanzadas durante 6 días y se buscó captar información 
sobre el interés y el numero clientes potenciales respectivamente. La LP validara el 
experimento, de esta manera obtendremos un sondeo de cuantas personas están 
interesadas en la propuesta de negocio y la aceptación del segmento.  
 Objetivos del experimento Pitch MVP 
El criterio de evaluación que estamos considerando es el 15% de las personas que 
ingresen a la Landing page, es decir como mínimo el 15 % de los que ingresan a la LP 
deben de dejar sus datos, solo así validaremos su interés. 
 Diseño del procedimiento de validación: Herramienta, análisis de métricas. 
                                               
7 Sandra Fernández Alonso:FLUJOVAGINAL.COM 
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Para la realización de la  Landing page se utilizó  la página unbouncepages.com, ya que 
es una plataforma gratuita. Esta herramienta permite diseñar una cara de la propuesta y 
dar a conocer, para ello se  obtuvo el siguiente enlace:  
http://unbouncepages.com/ropainteriorpersonalizada/peru/ 
Con el objetivo de que las mujeres de 15 a 40 años, se  puedan interesar e ingresar y 
registrarse en la  LP, añadimos datos como nombre y email.  
Figura N° 5  Landing Page –Computadora 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 6  Landing Page 2 -Computadora 
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Figura N° 7  Landing Page1 - Mobile 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La campaña N° 1 se publicó  el día 13 de julio del 2017 a la 1:00 pm  y se concluyó el 19 
de julio del 2017. 
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Figura N° 8  Landing Page 2 - Mobile 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La campaña N° 2  se publicó  el día 13  de septiembre  del 2017 a la 1:00 pm  y se concluyó 
el 16 de septiembre del 2017. 
 
3.1.6 Método de captación de prospecto 
Publicidad en Facebook: se realizó  un anuncio  en Facebook, ya que esta red social es 
considerada una de las más usadas. Mediante este anuncio se obtuvo la cantidad de 
personas que están interesados en el producto. 
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PAGINA:https://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=114011435901018&id
=113978455904316&notif_t=like&notif_id=1499989248148750 
Figura N° 9 Anuncio: Ropa  Interior Personalizada-Computadora 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 10 Anuncio: Ropa Interior Personalizada-Columna Derecha Computadora 
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Figura N° 11 Anuncio: Ropa  Interior Personalizada-Celular 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 12 Anuncio: Ropa  Interior Personalizada-Artículos Instantáneos 
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3.2 Resultados de la investigación 
A continuación se muestra los resultados de la validación del mercado. 
3.2.1 Resumen de las entrevistas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nickol – 24 años (oficinista y estudiante) 
 Cuéntame la historia de cómo sueles tomar una decisión al momento de comprar 
una prenda íntima. 
o Se fija si el color es llamativo y el material no le incomode 
 Cuéntame a que problemas sueles enfrentarte al momento de elegir una prenda 
íntima 
o Se fija en los acabados, busca acabados novedosos y que llamen la 
atención 
 Encuentras lo que buscas? 
o No y por eso opta por marcas reconocidas como Leonisa, no encuentra 
modelo que le agrade. En las marcas exclusivas no siempre encuentra lo 
que busca. No la satisfacen completamente. 
 ¿Qué es lo más crítico frente a este problema? 
o Incomodidad porque no encuentra un lugar donde comprar a su gusto 
 ¿Qué solución te gustaría para este problema? 
o Empresas que creen productos novedosos,  productos a la vanguardia, 
colores llamativos, Ropa personalizada. 
Aracely – 23 años (oficinista- con pareja) 
 Cuéntame la historia de cómo sueles tomar una decisión al momento de comprar 
una prenda íntima 
o Se fija en la talla y el material, escoge algodón por que cuida su zona 
intima. Para ella es un dilema la talla y el modelo 
 ¿Algún problema que se te presente al momento de elegir la prenda íntima? 
o Modelos que no son nuevos, modelos repetitivos, modelos simples. Busca 
modelos distintos 
 ¿Qué es lo que a ti te gustaría encontrar? 
o Productos con dibujos, que tengan un significado, que quieran decir algo, 
frases  para la fiesta. 
 ¿Ese tipo de prendas lo usarías en el día a día? 
o No, usa colores enteros y ropa pequeña. Lo usaría para su pareja 
 ¿Encuentras este tipo de prendas? 
o No encuentra mucho, prefiere más innovación, encuentra siempre lo 
mismo. Le gusta la licra y le gusta diferentes acabados. 
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Haydee 32 Años (oficinista y ama de casa). 
 Cuéntame la historia de cómo sueles tomar una decisión al momento de comprar 
una prenda íntima 
o Elijo prendas de calidad y de algodón, ropa cómoda para poder trasladarme 
durante el día. 
 ¿Algún problema que se te presente al momento de elegir la prenda íntima? 
o No encuentro la talla exacta, y solo al tacto lo reviso. 
 ¿Qué tan seguido te ocurre este problema? 
o Constantemente. 
 ¿Cómo es que actualmente resuelves este problema? 
o Voy buscando en cada tienda la ropa  
 ¿Qué es lo más crítico para ti en torno a este problema? 
o Es difícil de encontrar la talla de mi ropa interior por mi talla. 
 ¿Qué solución te gustaría que hubiera para este problema? 
o Debería haber tallas para personas según sus estaturas, contextura 
también por el tipo de cuerpo. 
      Rosa 23 Años (universitaria). 
  Cuéntame la historia de cómo sueles tomar una decisión al momento de comprar 
una prenda íntima? 
o Compro mis prendas en una galería que queda cerca a mi casa y 
encuentro muchos modelos y muchos no son de mi agrado porque hay 
diseños que no se identifican conmigo. 
 ¿Algún problema que se te presente al momento de elegir la prenda íntima? 
o A veces las prendas son muy ajustadas y me ocasionan problemas de 
salud. También hacen que mi cuerpo se vea deforme. 
 ¿Qué tan seguido te ocurre este problema? 
o Yo compro mis ropas interiores 1 vez al mes y es cuando me enfrento a 
este problema. 
 ¿Cómo es que actualmente resuelves este problema? 
o Lamentablemente debo utilizar las ropas interiores que ofrece el mercado. 
 ¿Qué es lo más crítico para ti en torno a este problema? 
o Lo más crítico es que me quede mal y se note por fuera y que los diseños 
no me agraden porque no se identifican conmigo. 
 ¿Qué solución te gustaría que hubiera para este problema? 
o Que se ofrezcan prendas que se amolden al cuerpo y no sean muy 
ajustadas. 
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     Ana 25 Años (universitaria y oficinista). 
 Cuéntame la historia de cómo sueles tomar una decisión al momento de 
comprar una prenda íntima? 
o Reviso el tipo de material 
 ¿Algún problema que se te presente al momento de elegir la prenda íntima? 
o En las tiendas no dejan tocar y no se puede escoger con facilidad. 
 ¿Qué tan seguido te ocurre este problema? 
o Casi siempre tengo este problema. 
 ¿Cómo es que actualmente resuelves este problema? 
o No encuentro la solución a este problema. 
 ¿Qué es lo más crítico para ti en torno a este problema? 
o Lo más crítico es tener que buscar y caminar y tener que verificar 
antes de comprar. 
 ¿Qué solución te gustaría que hubiera para este problema? 
o Encontrar un lugar que vendan prendas íntimas y que la persona que 
atiende tenga paciencia. 
 
  Nicole edad 17años (estudiante).  
 Cuéntame la historia de cómo sueles tomar una decisión al momento de 
comprar una prenda íntima 
o Primero veo el material que no sea ni tan suave ni que se desgaste 
a la hora de lavarlo.  En pocas palabras para mi es el material. 
 ¿Algún problema que se te presente al momento de elegir la prenda íntima? 
o Es muy difícil encontrar una prenda que sea para personas con piel 
sensible y  por eso siempre veo el material de la prenda, no importa 
el diseño ni nada. Yo siempre me apego más al material de la 
prenda.  
 ¿Qué tan seguido te ocurre este problema? 
o Algunas veces, porque ya sé dónde comprarlas. Pero son pocas las 
veces que me ha sucedido. 
 ¿Cómo es que actualmente resuelves este problema? 
o Algunas veces he intentado conseguir en otro sitio, porque ya sé 
dónde comprarlas, pero son pocas las veces que me he ido a buscar 
en otro sitio.  
 ¿Qué es lo más crítico para ti en torno a este problema? 
o Intente comprar en otro lugar, pero no pudo satisfacer el modelo, ni 
el diseño de la prenda  
 ¿Qué solución te gustaría que hubiera para este problema? 
o Que las marcas se fijen en la tela que utilicen y que se den cuenta 
que hay clientes que son sensibles a la calidad de tela que se usa 
en la prenda interior de las mujeres. 
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  Najheli Aguirre – 20 años (Universitaria) 
 
 ¿Cuéntame la historia de cómo sueles tomar una decisión al momento de 
comprar una prenda íntima? 
o Primero ver la calidad del algodón  y no me gusta la ropa interior 
sintética porque me irrita.  
 ¿Algún problema que se te presente al momento de elegir la prenda íntima? 
o Me puede producir alergia o picazón por la calidad de la tela. Peor 
en verano. 
 ¿Qué tan seguido te ocurre este problema? 
o Casi nunca, porque evito comprar esos tipo de ropa interior  
 ¿Cómo es que actualmente resuelves este problema? 
o Aún está pendiente, todavía no encuentro un lugar donde venden 
ropa de algodón. 
 ¿Qué es lo más crítico para ti en torno a este problema? 
o Que me fastidie en el verano mi ropa interior. Eso sería lo más crítico 
para mí. 
 ¿Qué solución te gustaría que hubiera para este problema? 
o Que haya ropa de algodón, es decir de buen material, ya que me 
importa mucho la calidad y podría ser también el diseño.  
 
Stephanie 21años (Universitaria)  
 Cuéntame la historia de cómo sueles tomar una decisión al momento de 
comprar una prenda íntima 
o Cuando veo que ya tengo pocas me voy a comprarme más, además,  
me gusta salir de viaje mucho. Más aun cuando voy a visitar a mamá 
y me quedo en casa dejo algunas ropas interiores ahí.  
 ¿Algún problema que se te presente al momento de elegir la prenda íntima? 
o Uno de mis principales problemas es que nunca encuentro quizás el 
modelo que me guste como los colores y quizá también el 
estampado que tiene cada ropa interior. 
 ¿Qué tan seguido te ocurre este problema? 
o Generalmente, casi siempre tengo el problema de encontrar el 
modelo que me guste. 
 ¿Cómo es que actualmente resuelves este problema? 
o Lo que hago es buscar en todas la tiendas que hay, y si no hay sigo 
buscando en otros lugares hasta encontrarla.  
 ¿Qué es lo más crítico para ti en torno a este problema? 
o Si me ha pasado algunas veces cuando tengo una reunión y me voy 
a buscar y no encuentro,  lo que hago es comprarlo nomas. ¡No 
queda otra! 
 ¿Qué solución te gustaría que hubiera para este problema? 
o Que hallan más tiendas con modelos y diseños bonitos 
(estampados)  para el gusto del cliente.  
 
 
 
 
 
 
 
 
o . 
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Najheli Aguirre – 20 años (Universitaria) 
 
 ¿Cuéntame la historia de cómo sueles tomar una decisión al momento de 
comprar una prenda íntima? 
o Primero ver la calidad del algodón  y no me gusta la ropa interior 
sintética porque me irrita.  
 ¿Algún problema que se te presente al momento de elegir la prenda íntima? 
o Me puede producir alergia o picazón por la calidad de la tela. Peor 
en verano. 
 ¿Qué tan seguido te ocurre este problema? 
o Casi nunca, porque evito comprar esos tipo de ropa interior  
 ¿Cómo es que actualmente resuelves este problema? 
o Aún está pendiente, todavía no encuentro un lugar donde venden 
ropa de algodón. 
 ¿Qué es lo más crítico para ti en torno a este problema? 
o Que me fastidie en el verano mi ropa interior. Eso sería lo más 
crítico para mí. 
 ¿Qué solución te gustaría que hubiera para este problema? 
o Que haya ropa de algodón, es decir de buen material, ya que me 
importa mucho la calidad y podría ser también el diseño.  
 
 
 
 
 
 
 
 
o .  
 
 
 
Rosimo Flores 40 años (ama de casa) 
 
 ¿Cuéntame la historia de cómo sueles tomar una decisión al momento de 
comprar una prenda íntima? 
o Cuando salgo a comprar busco color, modelos, diseños y tallas que 
estén de moda.  
 ¿Algún problema que se te presente al momento de elegir la prenda íntima? 
o Cuando busco un color y talla que quiero y no puedo encontrarlo. 
 ¿Qué tan seguido te ocurre este problema? 
o Compro los mismos modelos de una sola tienda.  
 ¿Cómo es que actualmente resuelves este problema? 
o Mayormente suelo ir acompañada y me pueda dar una sugerencia 
de que ponerme.  
 ¿Qué es lo más crítico para ti en torno a este problema? 
o Que no encuentre nada como la talla, el color o diseño que me guste. 
 ¿Qué solución te gustaría que hubiera para este problema? 
o Quisiera encontrar una tienda que sea personalizada y que 
encuentre de todo desde capucha, pantalón y ropa interior a  mi 
gusto.  
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 Modelo de Negocios – Empaty Maps 
 
 
Ana Iciego 32 años (Universitaria) 
 
 ¿Cuéntame la historia de cómo sueles tomar una decisión al momento de 
comprar una prenda íntima? 
o Depende del modelo, y depende de la necesidad del momento. 
 ¿Algún problema que se te presente al momento de elegir la prenda íntima? 
o La calidad de la tela, mayormente me voy por la marca y el modelo 
porque me gusta usar hilo.  
 ¿Qué tan seguido te ocurre este problema? 
o No es constante, porque ya reconozco la marca y busco solamente 
los modelos y diseños.  
 ¿Cómo es que actualmente resuelves este problema? 
o Busco por internet y anoto la tienda y la marca y luego llamo y 
simplemente busco y lo compró porque es una alternativa.  
 ¿Qué es lo más crítico para ti en torno a este problema? 
o La calidad porque yo me baso más por el algodón.  
 ¿Qué solución te gustaría que hubiera para este problema? 
o Que se enfoquen  más por la calidad del algodón, y la comodidad.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
o .  
 
   Deysi Quispe 36 años (ama de casa) 
 
  ¿Cuéntame la historia de cómo sueles tomar una decisión al momento de 
comprar una prenda íntima? 
o Primero la calidad, precio, modelos y medidas de la prenda íntima. 
 ¿Algún problema que se te presente al momento de elegir la prenda íntima? 
o El tema de la calidad, diseños que me gusten a mí y otro es el tema 
de las tallas. 
 ¿Qué tan seguido te ocurre este problema? 
o Si me ha sucedido frecuentemente. 
 ¿Cómo es que actualmente resuelves este problema? 
o Buscar productos de catálogo o quizá ir a tiendas exclusivas por la 
calidad del producto. 
 ¿Qué es lo más crítico para ti en torno a este problema? 
o Que no se pueda encontrar con total facilidad, por internet demora 
mucho y a veces no tiene stop de las prendas que yo quiero.  
 
 ¿Qué solución te gustaría que hubiera para este problema? 
o Me gustaría que haya  más empresas que vendan estos productos 
en un solo lugar es decir una sola tienda.  
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3.2.2  Métricas de Landing Page 
En la campaña N° 1 visitaron la página 1140 personas, de las cuales 130 dejaron sus datos. 
Esto representa el 11.40%. Es decir que en 11 días  se logró  una posible clientela - early 
adopters de 1140 personas y en promedio por día serian 104 personas. 
Figura N° 13 Métricas De Landing Page 1 
 
Como se observa en el gráfico el primer día hubo bastante movimiento en la página. Está 
claro que el ratio de conversión va a variar de acuerdo al número de visitantes, es decir 
se podría  tener menos visitantes, pero la misma cantidad de personas que dejaron sus 
datos, en ese supuesto el ratio de conversión se incrementaría. Pero no se puede basar 
solo en el ratio,  pues esto puedo ser referencial. 
Figura N° 14 Grafico del día 13 de julio al 19 de julio del 2017 
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Figura N° 15 Gráfico del día 13  de septiembre al 16 de septiembre del 2017 
 
 
En la campaña N° 2 visitaron la página 324 personas, de las cuales 28 dejaron sus datos. 
Esto representa el 8.64%. Es decir que en  días  se logró  una posible clientela - early 
adopters de 1140 personas y en promedio por día serian 104 personas. 
 
Figura N° 16 Métricas De Landing Page 2 
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Figura N° 17 Gráfico del día 02  de septiembre al 04 de septiembre del 2017 
 
 
3.2.3 Métrica en Facebook. 
Rendimiento del anuncio: El anuncio se publicó  dos veces en Facebook, la primera 
publicación se realizó el 13 de julio del  2017  a la 1:00 pm y concluyo el 19 de julio del  
2017 a la 1:00 pm. La segunda publicación se realizó el  día 13  de septiembre  del 2017 
a la 1:00 pm  y se concluyó el 16 de septiembre del 2017. 
Por ambas publicaciones se realizó una inversión de S/ 163.33. Se obtuvo un alcance de 
55,415 personas de las cuales 1,813 hicieron clic en el enlace, en promedio 165 personas 
hicieron clic por día.  
Figura N° 18 Clics en el enlace 
 
Figura N° 19 Resultados de la Métrica en Facebook 
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Gráficos de alcance y clics en el enlace según el sexo y la edad de las personas. El rango 
de edades segmentada fue de 15 a 40 años de edad, como se observa en el grafico las 
personas que están en el rango de edad de 13 a 17, se muestran más interesadas en el 
anuncio ya que son las que le han dado más veces clic. Las mujeres que están en la edad 
de 18 a 34 años también se han mostrado bastante interesadas. 
Figura N° 20 El rango de edades 
 
 
 
Figura N° 21 Datos demográficos 
 
Figura N° 22 Ubicación de difusion de publicidad 
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Figura N° 23 Ubicación regional  
 
 
 
 3.3 Informe final: Elaboración de tendencias, patrones y 
conclusiones 
A continuación se presenta el informe de los resultados obtenidos 
 
3.3.1 Validación de hipótesis de la solución 
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Figura N° 24 Experiment Board – Validación de hipótesis  
 
 
3.3.2 Elaboración de tendencias, patrones y conclusiones 
Las mujeres de hoy en día no solo se preocupan por su apariencia física externa, sino 
también por la interna.  Según las investigaciones que se realizó mediante el análisis pestel 
y la validación del producto  a ofrecer, las mujeres tienden a elegir productos versátiles y 
exclusivos que le permitan desarrollar su propio estilo, de esta manera ellas se sienten 
únicas e incomparables. Ahora hay miles de formas y maneras de adquirir una prenda, ya 
sea que te acerques a una tienda, centro comercial o desde la comodidad de tu casa a 
través de las páginas web y aplicaciones. La tecnología acerca y aleja al consumidor. En 
este contexto, Lencería Fashion Perú propone a sus clientas acceder a los productos, desde 
una tienda física y una virtual. Tanto en la tienda física como en la virtual se realizaran 
asesorías para que la lencería quede lo más exclusiva posible. 
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La hipotesis de la solucion es comercializar Lencería personalizada a las mujeres de 15 a 
40 años de edad, ya que las mujeres necesitan prendas a su gusto y buscan trusas que 
cumplan sus expectativas. Por ejemplo: 
 Necesitan trusas según su estatura y contextura. 
 Necesitan prendas con diseños 
 Necesitan ropas interiores saludables (de algodón) 
 Necesitan atención personalizada 
 
La solución es ofrecer  un producto de confianza y con trato amable al cliente, brindarles 
a las mujeres  ropa íntima de buena  calidad con diversidad de diseños, modelos y colores. 
En la segunda opción estamos incluyendo diversos modelos de trusas e incluso los boxers, 
porque no a todas las mujeres les gusta lo mismo. Hay mujeres que son más clásicas y 
optan por los colores neutros y bastante tela. Hay mujeres que son más atrevidas y les 
gusta verse sexy a diario y optan por usar prendas pequeñas, y más pequeñas además de 
los colores encendidos. También hay mujeres que usan un tipo de trusa dependiendo con 
que ropa lo vayan a usar, la mayoría de las mujeres se preocupan porque la trusa no se les 
marque en la ropa, ya que eso no se bien estéticamente. 
La alternativa que ofrecemos a las mujeres de 15 a 40 años de edad es viable porque las 
mujeres quieren, pueden y deben sentirse cómodas y seguras con una prenda de buen 
material, además de la comodidad y seguridad, tendrán un valor personal en su trusa, ya 
que será del color preferido, el diseño soñado y la talla perfecta. No más infecciones, no 
más marcas en la ropa y no más incomodidad, porque  llevan un producto a su medida y 
diseñado a su figura. 
Figura N° 25 Muestra de producto 
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3.3.3 Ventaja competitiva de la idea de negocio:  
Una  ventaja competitiva seria destacar que el producto de lencería  ha sido diseñado para 
todo tipo de mujer, tallas que van desde la XS hasta la XXXL, para el negocio  sería  la 
diferencia en comparacion con otras marcas  conocidas como Leonisa, Kalvin Cler, 
Patagonia y Victoria´s Secret no han apostado por tallas más amplias que son para 
personas más gorditas que les gusta verse bien y sexys a la vez. Además, brindarles la 
misma calidad de tela que buscan de su ropa íntima, también en los diseños innovadores 
y en la calidad del producto a un precio del mercado.  
 
3.3.4 Responsabilidad social 
Consideramos a la responsabilidad social empresarial como un pilar muy importante, de 
esta manera contribuir con la disminución del impacto ambiental atraves de la instalación 
de basureros para los cartones, platicos, basura orgánica y basura inorgánica. Así como 
también evitar las impresiones innecesarias. Además de la emisión de comprobantes de 
pago de forma digital y la utilización de papel reciclado. También, tenemos pensado 
atender los pedidos de DELIVERY en bicicleta por  las zonas aledañas a la tienda. De 
esta manera evitaremos el uso de combustible y se evita la contaminación del ecosistema. 
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Capítulo 4. Plan de marketing 
A continuación se desarrolla el plan de marketing a ejecutar. 
4.1 Planteamiento de objetivos de marketing 
Asesoría a los clientes para la adquisición de una prenda íntima personalizada. 
Lograr un 30% de las ventas con respecto a la inversión del proyecto. 
Publicidad masiva mediante redes sociales, a fin de captar mayor cartera de clientes. 
 
4.2 Estrategias de marketing: 
4.2.1 Segmentación 
El proyecto se enfoca al segmento del género femenino, ya que los productos a vender 
satisfacen la necesidad de este género. El público objetivo son mujeres de 15 a 40 años 
de edad con nivel socio-económico B y C, quienes están interesados en obtener prendas 
íntimas personalizadas. 
 
4.2.2 Posicionamiento 
El posicionamiento será como la empresa que se dedica a la venta de prendas íntimas 
personalizadas. 
La estrategia de posicionamiento de Lencería Fashion Perú es por los atributos exclusivos 
que se ofrecen a los clientes, al contar con diseños de alta tendencia las mujeres quedaran 
satisfechas y serán libres de elegir el diseño que más les agrade para diferentes ocasiones 
que se les presenten. 
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4.3 Mercado objetivo: 
El mercado objetivo son las mujeres de 15 a 40 años de edad, a continuación se explicaran 
los puntos importantes para determinar el mercado. 
 
4.3.1 Tamaño de mercado 
Demanda primaria 
Principales clientes: Personas del sexo femenino de 18 a 40 años que cuenta con un poder 
adquisitivo igual o superior al mínimo vital, que están en la plenitud de su vida, algunas 
casadas y otras solteras, pero igual llenas de energía, vanidad y muy al pendiente de cuidar 
su figura e imagen, por ello están dispuestas a adquirir productos por internet 
aprovechando la tecnología y se encuentran ubicados en todas partes del Perú. 
4.3.2 Tamaño de mercado disponible 
El mercado disponible indica una idea más viable de cuantas personas se encuentran 
dispuestas a pagar y arriesgar por las prendas íntimas a través de una aplicación virtual. 
La métrica es por la lencería ofrecida. 
Tabla: Tamaño de mercado disponible según publicación en Facebook en la cual nos 
basamos 
 
 
 
 
 
En este cuadro se resumen la cantidad de personas que están interesadas por las  prendas 
íntimas personalizadas a través de una página virtual. 
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4.3.3 Tamaño de mercado operativo (target) 
La producción estimada mensual de las prendas íntimas a tercerizar es de 100 unidades 
en promedio, estos serán de diferentes colores y modelos a elección del cliente. Esto 
podría incrementar de acuerdo a la constante publicidad que se realizará. 
Tabla N° 2 Target 
 
 
4.3.4 Potencial de crecimiento del mercado 
Se estima que, en promedio, las peruanas compran 2.1 brasiers al año, ligeramente menos 
que en el 2008 debido a la crisis internacional; mientras que en los estratos 
socioeconómicos más altos sube a 3.5. “Al ser una prenda que no se luce externamente 
su compra se puede aplazar o retrasar”, indicó. En el caso de las trusas el promedio de 
compra cada 12 meses es de 3.15, todavía bajo en comparación con Brasil, Venezuela, 
Colombia, Chile y Argentina (4.5 en promedio). Perú está solo por encima de Ecuador, 
Bolivia y de algunos países de Centroamérica. (DIARIO GESTION, 2011) 
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4.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix 
A continuación se desarrolla las estrategias del marketing mix 
 
4.4.1 Estrategia de producto / servicio 
El  producto es una plataforma que permite contactar al comprador con el fabricante de 
lencería de mujer, la oportunidad que se encontró es que el público objetivo se encuentra 
altamente familiarizado con la tecnología sobre la que se basa la  oferta y a la vez ofrece 
aquella inmediatez propia de los canales virtuales. Por lo anterior, se les brindará esta 
opción que le permitirá al comprador ahorrar tiempo y, a la vez, tener acceso inmediato  
a los modelos ofrecidos por las marcas que utilicen la  plataforma. La estrategia que 
utilizaremos no es nueva, ya que en la actualidad existen algunas empresas dedicadas a 
las ventas en línea, por lo que la oferta de valor se focalizará en las marcas de prestigio. 
El  mercado corresponde a un océano rojo, ya que existe competencia en el mercado 
4.4.2 Diseño de producto / servicio 
Una plataforma virtual a través de la cual los compradores podrán ingresar y tendrán a 
disposición distintos diseños que podrán elegir según su preferencia. A través de esta 
plataforma también será posible registrar órdenes de compra y los productos 
seleccionados serán enviados a lugar que el comprador registre en la plataforma. 
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4.4.3 Estrategia de precios (Análisis de costos, precios de mercado) 
Los productos a ofrecerse cuentan con una estructura de costos, en función a la 
manufactura del mismo y a este se le agrega el costo del canal de distribución- el virtual- 
el cual en comparación a los canales tradicionales o comunes, resulta ser menor por 
requerir menor nivel de inversión en activo fijo y fuerza de ventas.  Se estima que el 
menor nivel de costos en comparación a los canales tradicionales, la practicidad, rapidez, 
familiaridad y seguridad del mismo, harán que los compradores prefieran la  alternativa 
que ofrece Lencería Fashion Perú. Si a todos estos beneficios se le agrega una estrategia 
de precios de introducción al mercado, el mix de producto resulta aún más atractivo al 
público objetivo. 
4.4.4 Estrategia comunicacional 
La comunicación será en primera instancia a través de las redes sociales, captando los 
datos de potenciales clientes, a quienes posteriormente, se les remitirá información 
promocional con detalle de los productos que se ofrecen a través de la plataforma virtual, 
y con la posibilidad de acceder a la página mediante un enlace. Periódicamente se hará 
un mantenimiento de la página, actualizando información referente a los modelos en venta 
y se llevará a cabo campañas promocionales por volumen de compra (dos productos a 
precio de uno). 
Se tendrá especial cuidado en ofrecer el canal a las marcas que se ajusten al perfil del 
público objetivo al que va dirigida la plataforma y se asegurará que los productos, 
asimismo, estén alineados al estilo de vida de ellas.  
El canal contará con un Comunity Manager que permitirá atender en línea las consultas 
y absolver las dudas que los clientes puedan tener. 
4.4.5 Estrategia de distribución 
La gestión inicial de colocación del canal de venta será presencial con los representantes 
de las marcas de los productos susceptibles de ser distribuidos por este medio. Esta forma 
de ofrecer el canal es importante, pues permitirá mostrar la oferta de valor que le permitirá 
al productor maximizar sus ventas, asimismo será la oportunidad de explicar el trabajo de 
mantenimiento periódico al que estará sujeta la página y permitirá explicar el beneficio 
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de contar con un Comunity Manager que brinde información de detalle de los productos 
ofrecidos. 
 
4.5 Plan de Ventas y Proyección de la Demanda 
El  mercado proyectado obtenido es de 6155 personas para el 2018. 
De acuerdo al análisis de proyección de crecimiento de mercado y a las estrategias de 
crecimiento y  el equipo de venta se ha propuesto la siguiente proyección de ventas. 
Siendo  de suma importancia el conocer de manera exacta el monto de ventas que se debe 
alcanzar, ya que esto le permitirá conocer en parte su rentabilidad. 
 
Tabla N° 3 Proyección de ventas en unidades 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Tabla N° 4 Precio de producto 
 
 
 
 
Productos P.U S/.
Boxer 80.00S/.       
Cacheteros 80.00S/.       
Tanga 70.00S/.       
Normal 70.00S/.       
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Tabla N° 5 Proyeccion de Ventas en soles 
 
 
4.6 Presupuesto de Marketing 
Considerando un nivel de ventas brutas de S/ 457,600.00 se ha considerado un 0.37 % del 
margen para el presupuesto de Marketing para el año 1. Mediante este análisis se indica 
el importe a gastar, de tal manera que se podrá evaluar con efectividad los resultados de  
la empresa y llevar un mejor control. Asimismo, para tomar decisiones y servirá como 
base para los años posteriores.  A continuación se detalla cada rubro con su respectiva 
inversión : 
Tabla N° 6 Presupuesto Anual de Publicidad 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
2018 2019 2020 2021 2022
Boxer 93,059S/.     122,404S/.     128,653S/.     135,074S/.     141,672S/.     
Cacheteros 120,903S/.   159,029S/.     167,147S/.     175,490S/.     184,062S/.     
Tanga 162,212S/.   213,364S/.     224,256S/.     235,449S/.     246,950S/.     
Normal 81,426S/.     107,103S/.     112,571S/.     118,190S/.     123,963S/.     
Total 457,600S/.   601,900S/.     632,628S/.     664,204S/.     696,647S/.     
Fuente: Elaboracion propia
Proyeccion de Ventas por Categoria de Producto
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Capítulo 5. Plan de Operaciones 
En el Plan de Operaciones del presente trabajo de investigación hace referencia a todos 
los procedimientos y acciones que ayudan a que la empresa cumpla su finalidad principal 
y logre los resultados esperados. 
  
5.1 Políticas Operacionales 
Estas políticas tienen como función definir los flujos de trabajo establecidos en el modelo 
de operación, normar las actividades del área del servicio al cliente y tareas requeridas 
para dar cumplimiento a los objetivos definidos para cada uno de los procesos, y criterios 
de actuación que han de tenerse en cuenta para tomar decisiones cuando se presenten 
condiciones inesperadas en la operación de la empresa a fin de cumplir con la misión. 
 
5.1.1 Calidad 
La política de calidad se encargará de 2 puntos muy importantes, la calidad del producto 
y la calidad del servicio. Calidad de producto: Se obtendrá utilizando materia prima de 
alta calidad. Es por ello, que solo se usaran proveedores con un estándar de calidad 
justificado, para ello, es necesario hacer una prueba de lavado y comprobar si el material 
a utilizar cumple con los estándares buscados. Un punto fuerte, es la exclusividad de los 
diseños, el stock limitado y el servicio de entalle, permite asegurar al público, que este, 
no está utilizando una prenda de producción masiva. Por otro lado, la constante 
renovación de diseños permite estar al tanto de los cambios en gustos y tendencias del 
público, pudiendo sacar una tendencia sin necesidad de esperar al siguiente avance de 
temporada. 
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Calidad de servicio: Desde que se recibe una consulta hasta la Postventa, es necesario 
tener un enfoque a satisfacer las necesidades del cliente y ayudar que su compra sea más 
fácil y cómoda. 
Se le asesora con la talla basándonos en 3 criterios (estatura, peso y talla), esto permite 
saber si un cliente necesitara de algún entalle y si desea o no el servicio de entalle. Se 
coordinan con el cliente (la fecha, hora y lugar de entrega) y se agendan los datos del 
cliente (nombre, teléfono, modelo, color y talla), esta información se utilizará para 
confirmar si los productos solicitados están en stock o si será necesario pasarlo al taller 
de producción. Se le recuerda al cliente por mensaje un día antes de la entrega y se le 
llama una hora antes de hacer al reparto. Pasadas 24hrs. se le envía un mensaje para 
confirmar si el producto cumple con sus expectativas y se le agradece la compra y la 
confianza. 
 
5.1.2 Procesos 
Se manejan diferentes procesos en la empresa para la elaboración y venta de las prendas 
íntimas. 
Proceso: Diseño 
El diseñador contara con una semana para inspirarse en las altas tendencia de temporada 
y presentar los diseños en formato Corel, los mismos que pasaran por una evaluación de 
costos y viabilidad a fin de decidir si sale a producción o no. 
Proceso: Producción 
 El diseñador organiza en moldes por diferentes tallas de los mejores diseños 
escogidos, debe presentarlo durante 3 días. 
 Durante 2 días se hace el tendido, corte y clasificación de los productos que se 
fabrican de formar externa. 
 Durante 2 días se distribuyen las piezas de las prendas para complementar la 
producción externa. 
 Las prendas íntimas deben estar listas en 1 semana antes de realizar el lanzamiento 
al público. 
 Se brinda 3 días para revisar el stock y mantener un respaldo a la producción, se 
va auditando el avance de las prendas fabricadas. 
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Proceso: Publicidad 
 En primer lugar, se escogen los modelos para realizar las sesiones de fotos a 
publicar, toma 2 días. 
 1 día, para editar las fotos tomadas en Photoshop de los modelos a publicar. 
 Tomará 1 día para la creación del catálogo con la temática que se desea realizar. 
 2 días para realizar la revisión, modificación y finalización del proceso. 
 La campaña de publicidad debe estar lista 3 semana antes de realizar el 
lanzamiento. 
 
Proceso: Ventas por internet 
 Se reciben consultas a través de la página web o redes sociales. 
 Se explica el proceso de la compra, si está interesado se solicitan los datos para el 
envió de las prendas íntimas. 
 Se verifica si el deposito ingreso a la cuenta de la empresa. 
 Se confirma si tienen stock o si necesita entalle. 
 Se llama al cliente para confirmar el envío del pedido. 
 
5.1.3 Planificación 
Se presenta la planificación de la empresa a través del diagrama de Gantt. En donde se 
observa las acciones más importantes para la puesta en marcha y tiempo aproximado que 
se utilizará. 
Tabla N° 7 Diagrama de gantt 
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 5.1.4 Inventarios 
La empresa Lencería Fashion Perú mantendrá un stock aproximado mensual de 50 
prendas con diversas tallas y modelos que van de acorde a la moda de temporada. 
Asimismo, la producción será tercerizada y la ventaja del cliente es que podrá probarse y 
escoger el modelo personalizado en la tienda antes de la compra. 
El periodo de renovación de modelos será cada dos meses, por ellos se mantendrá un 
stock mínimo de las prendas con menor rotación. 
 
5.2 Diseño de Instalaciones 
Acontinuacion se muestra el desarrollo del diseño de las instalaciones de la tienda. 
 
5.2.1 Localización de las instalaciones 
Es necesario considerar que se necesita un lugar céntrico en la ciudad de Lima, ya que 
nuestro segmento es dirigido a mujeres jóvenes que cuentan con ingresos económicos. 
Por ellos se decidió que la tienda estará ubicada en el distrito de Miraflores. 
Figura N° 26 Ubicación  
 
Fuente: Google Maps  
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5.2.2 Capacidad de las instalaciones 
La tienda tendrá una capacidad de aforo de 30 personas que pueden ingresar para realizar 
sus compras de los diferentes modelos de lencería femenina personalizada. 
5.2.3 Distribución de las instalaciones 
La empresa tendrá una tienda en físico para la venta de la lencería en la cual los clientes 
eligen su prenda intima personalizada para adquirir la compra. A continuación, se observa 
la distribución del local: 
Figura N° 27 Fachada por fuera 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura N° 28 Distribución de las instalaciones 
 
Fuente: Elaboración propia 
5.3 Especificaciones Técnicas del Producto / servicio 
En el mundo de hoy en día las empresas dedicadas a las ventas muestran un mayor éxito 
en las plataformas virtuales, aunque este rubro nos obliga a tener una tienda física para 
aquellas mujeres clásicas que necesitn palpar el producto para comprarlo. Muchos 
clientes optan por utilizar una aplicación para comprar sus productos, y esta es la 
tendencia que se ha analizado en el presente trabajo : el desarrollo de una fuerza de ventas 
virtual y a la vez presencial con diseño personalizado incluido, brinda la ventaja 
competitiva sobre las demás empresas que ofrecen el mismo producto. 
 
5.4 Mapa de Procesos y PERT 
Mapa de procesos internos  
Los procesos internos de Lencería fashion se dan a tres niveles : usuario, Lenceria Fashion 
Perú y Ventas Los tres niveles tienen un alto nivel de cooperación y codependencia como 
se puede observarse en el siguiente gráfico:  
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Figura N° 29 Mapa de precesos pert 
 
 
 
 
A continuación se muestra el diagrama Pert que permite entender los tiempos y orden de 
los procesos para poner Lenceria Fashion Perú en marcha.  
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Por lo cual la ruta crítica será: A, C,D,H,I,J 
Figura N° 30 Diagrama pert  
 
 
5.5 Planeamiento de la Producción 
5.5.1 Gestión de compras y stock 
Los proveedores que terciaríamos  ofrecen calidad en la tela y buenos costos, se busca 
eficiencia en costos siendo una estrategia de Lencería Fashion Perú, de este modo se 
ofrecerá un buen producto y buen precio. Las prioridades que en conjunto resultarán más 
beneficiosas para la empresa, y que son el resultado de una estrecha relación con el 
proveedor, son:   
 
 Calidad acordada (de común acuerdo)  
 Tiempo de entrega oportuna  
 Flexibilidad ante el cambio en los pedidos  
  Precios y condiciones de pago.  
  
Con esta premisa buscaremos fomentar una relación de co-fabricación entre la empresa y 
el proveedor reforzando el compromiso con la calidad.  
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El proceso interno de compras es de acuerdo a los pedidos realizados, coordinando un  
tiempo determinado. 
5.5.2 Gestión de la calidad 
Calidad, basa  en las buenas  prácticas y técnicas al  emplear para su implantación exitosa 
del proyecto basado en el buen servicio, atención oportuna y calidad del  producto, siendo 
aplicado como criterio básico para la determinación el  nivel de eficacia y eficiencia de 
la empresa. 
 
5.5.3 Gestión de los proveedores 
Proveedores de servicios:  
 Hemos seleccionado a Claro como el proveedor de telefonía fija e internet por tener la 
mejor cobertura en el área donde se encuentra ubicada la central de operaciones. Por otro 
lado, contamos con WataWeb  
Para el desarrollo de la página web y aplicación movil, a un ingeniero quien es asesor  de 
soporte digital cuya función es mantener los elementos claves de la plataforma 
actualizados: asegurar la propiedad del dominio, host, cifrado del còdigo y 
funcionamiento, así como reparar fallas, actualizar el contenido y diseño en general, y a 
Digital de WataWeb como soporte de red para la instalación inicial que soporta a la red.         
Proveedores de recursos:  
Inversionistas que están interesados en el proyecto.  
5.6 Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo. 
Los inventarios que la empresa están compuestos por los activos fijos sujetos a 
depreciación.  
Bienes inmuebles: local en alquiler  
Bienes muebles: De acuerdo al inventario de la base de operaciones  
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Tabla N° 7 Inversión en Activos Fijos e Intangibles 
(Expresado en Soles) 
Inversión Monto 
Activo Fijo  S/.                                   71,600.00  
Activo Intangible  S/.                                     3,500.00  
Total  S/.                                   75,100.00  
 
Tabla N° 8 Requerimiento de Activos Fijos (2017) 
  
(Expresado en Unidades y en Soles)   
Concep
to 
Nombre Cantidad Valor S/. Total 
Vida 
útil 
Depreciación 
Administ
rativo  
 Ventas 
PCs 2 S/.          2,000  S/.         4,000  4 S/.         1,000  
Impresora 1 S/.            500  S/.            500  4 S/.             125  
Servidor 1 S/.            500  S/.            500  4 S/.             125  
Estantes 4 S/.          1,200  S/.         4,800  10 S/.             480  
Counter 1  S/.          1,500  S/.         1,500  10 S/.             150  
Celulares 4 S/.          1,200  S/.         4,800  4 S/.         1,200  
Maniquíes 8 S/.          4,000  S/.      32,000  10 S/.         3,200  
Remodelación 
de tienda 
1 
S/.        22,000  S/.      22,000  10 S/.         2,200  
Caja 
Registradora 1 S/.          1,500  S/.         1,500  4  S/.            375  
Total  S/.       34,400  S/.     71,600   S/.       8,855  
 
Tabla N° 9 Requerimiento de Activos Intangibles (2017) 
  
(Expresado en Unidades y en Soles)   
Concepto Nombre Cantidad Valor S/. Total 
Vida 
útil 
Amortización 
Software Licencia de Software  1  S/.    3,500  S/.         3,500  5 S/.     700  
Total S/.     3,500  S/.      3,500   S/.     700  
 
5.7 Estructura de costos de producción y gastos operativos. 
Hemos considerado pagar la suma de S/.4000.00 soles por el alquiler de una tienda  en el 
distrito de Surquillo de 95 m2 el que será utilizado como centro de operaciones. La 
planilla esta compuesta por administracion y venta, los salarios se encuentran detallados 
en el cuadro a continuación de planilla. Asimismo, le siguen dos cuadros con el detalle 
de los gastos Pre-Operativos. 
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 Tabla N° 10 Presupuesto de Planilla (2018-2022) 
(Expresado en Soles) 
Concepto 2018 2019 2020 2021 2022 
Planilla de 
Administración 
 
S/.136,680   S/. 136,680   S/.136,680   S/.136,680   S/.136,680  
Planilla de 
Ventas  S/. 48,240   S/. 48,240   S/. 48,240   S/. 48,240   S/. 48,240  
 
Tabla N° 11 Presupuesto Anual operativo (2018-2022) 
(Expresado en Soles) 
Años 2018 2019 2020 2021 2022 
Gastos Generales  S/.  1,926          
Utiles de Escritorio  S/.       69          
Utiles de Escritorio 
(Compra Mensual)  S/.  1,101  S/. 1,101  S/. 1,101   S/.   1,101   S/.  1,101  
Utiles de Limpieza  S/.      44          
Utiles de Limpieza 
(Compra Mensual)  S/.   1,536  S/. 1,536  S/. 1,536  S/.    1,536   S/.  1,536  
Total  S/.   4,676  S/. 2,637  S/. 2,637  S/.    2,637   S/.   2,637  
 
 Fuente : Elaboración Propia  
Tabla N° 12 Utiles de Escritorio 
(Expresado en Unidades y Soles) 
Nombre Cantidad Costo Unit. S/. Costo Total 
Engrapador 4  S/.            3   S/.      13.56  
Perforador 4  S/.            8   S/.      30.52  
Calculadora 3  S/.            8   S/.      25.41  
Total      S/.      69.49  
    
Tabla N° 13 Gastos Generales 
(Expresado en Unidades y Soles) 
Nombre Cantidad Costo Unit. S/. Costo Total 
Impresora 1  S/.         300   S/.    300.00  
Sillas para local administrativo 3  S/.         160   S/.    480.00  
Reloj pared 1  S/.           30   S/.      30.00  
Equipo de telefono 1  S/.           86   S/.      86.00  
Espejo de pared 1  S/.           40   S/.      40.00  
Plano de Evacuación 1  S/.           50   S/.      50.00  
Pack contra incendio 2  S/.         240   S/.    480.00  
Detector de Humo 1  S/.           60   S/.      60.00  
Cinta Reflectora 1  S/.           20   S/.      20.00  
Botiquin + implementos 2  S/.           65   S/.    130.00  
Luces de emergencia 3  S/.           60   S/.    180.00  
Señalizacion 1  S/.           70   S/.      70.00  
Total      S/.      1,926  
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Tabla N° 14 Presupuesto de Gastos Pre-Operativos (2017) 
(Expresado en Unidades y en Soles) 
Concepto Nombre 
Cantid
ad 
Valor S/. Total 
Gastos de 
constitución y 
notariales  
Derecho de Tramite 1  S/.            542   S/.            542  
Elaboracion de Minuta 1  S/.            500   S/.            500  
Gastos Notariales 1  S/.            450   S/.            450  
Inscripcion en Registros 
Publicos 
1 
 S/.            320   S/.            320  
Legalizacion de Libros 
Contables 
1 
 S/.            120   S/.            120  
Licencias 
Municipales 
Derecho de revisión de 
bomberos 
1 
 S/.              90   S/.              90  
Licencia municipal de 
funcionamiento 
1 
 S/.            135   S/.            135  
Registro sanitario 1  S/.            365   S/.            365  
Certificado de defensa civil 1  S/.            227   S/.            227  
Marketing Pre-
Operativo 
Diseño de logo 1  S/.            400   S/.            400  
Diseño Web 1  S/.          1,000   S/.          1,000  
Costo del Dominio de la 
pagina web 
1 
 S/.            200   S/.            200  
Desarrollo de catologos web 
de productos (la fotografía 
profesional) 
1 
 S/.            300   S/.            300  
Campaña lanzamiento de 
Redes Sociales 
1 
 S/.            200   S/.            200  
Total  S/.          2,917   S/.          2,917  
 
 
Tabla N° 15 Presupuesto de Anticipos (2017) 
(Expresado en Unidades y en Soles) 
Concepto Nombre Cantidad Valor S/. Total 
Inmueble 
Adelanto de Alquiler (Como 
garantía) 
3 
 S/.        6,000   S/.        18,000  
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Capítulo 6. Estructura organizacional y recursos 
humanos 
6.1 ObjetivosOrganizacionales 
Los objetivos organizacionales se relacionan de manera cercana a los conceptos de misión 
y visión de la organización. Por lo anterior, resulta mandatorio que los colaboradores se 
familiaricen y hagan suyos estos objetivos con el propósito que comprendan la razón de 
ser de la empresa y lo necesario que resulta el comprender las necesidades de los clientes 
y las bondades de nuestra solución, y sobre todo, la manera como el producto ayudará al 
cliente a alcanzar sus objetivos. 
En este sentido, se pueden definir los siguientes objetivos organizacionales: 
Poner a disposición de nuestros clientes un canal de distribución rápido, práctico y digital 
que les permita llegar a su mercado objetivo, mostrando de manera efectiva las 
características de sus productos.  
Posicionarnos como una plataforma de distribución líder en el mercado de la venta en 
línea de productos. 
Lograr la satisfacción de los clientes mediante la comprensión de su modelo de negocio 
y un acompañamiento continuo en la utilización de la herramienta hasta una completa 
comprensión de la solución. 
 
6.2 Naturaleza de la Organización 
Lencería Fashion Perú es una organización conformada por socios con distintos perfiles 
profesionales, quienes han estructurado una solución digital, para la necesidad de los 
negocios de venta de ropa interior para dama, de llegar de manera rápida y efectiva a una 
consumidora final que también ha evolucionado y que ya no corresponde a los paradigmas 
de mujer de décadas atrás. 
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La empresa se establecerá bajo la forma de una sociedad anónima cerrada compuesta por 
cuatro accionistas, con un mismo valor para cada acción. El capital social de la empresa 
estará compuesto en su totalidad por aportes de los socios. 
No obstante lo anterior, no se descarta tomar dinero de inversionistas a través de 
préstamos que posteriormente podrían ser capitalizados. Consideramos que la forma 
societaria elegida es la adecuada para el inicio de operaciones, pues contiene una serie de 
características que permiten una administración ágil del negocio, siendo sus principales 
beneficios los siguientes: 
La posibilidad de prescindir de un Directorio, órgano que para el tamaño actual del 
negocio, resulta innecesario. 
Convocar a Junta General de Accionistas mediante el envío de una carta notarial. 
Derechos de adquisición y suscripción preferentes de acciones. 
Al inicio de operaciones, cada uno de los socios llevará a cabo cargos de dirección al 
interior de la empresa. 
6.2.1 Organigrama 
 
 
Gerencia de 
Contabilidad y 
Finanzas 
Gerencia 
General 
Gerencia de 
Operaciones y 
Logística  
Soporte Técnico 
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6.2.2 Diseño de Puestos y Funciones 
Puesto: Gerente General 
Supervisa a las gerencias a través de informes y seguimiento de los demás gerentes. 
Objetivo del puesto Ejecutar de manera eficaz las políticas de la empresa, controlar y 
supervisar sus procesos, sean de operaciones, finanzas, marketing, 
entre otros. Igualmente, representa a la empresa en el mercado, 
incluyendo entidades y/o autoridades públicas. 
Funciones Define las estrategias de la organización y objetivos en el corto, 
mediano y largo plazo.  
Celebra contratos y/o convenios con otras entidades sean públicos 
o privados. 
Aprueba los Estados Financieros de la empresa, e informa de las 
estrategias a la Junta General de Accionistas. 
Otras propias del puesto. 
Perfil del puesto Conocimientos: 
Administrador(a) de Empresas, Ingeniero (a) industrial o Carrera 
afín.  
Conocimiento de procesos de ventas en internet. 
Conocimiento del mercado jurídico. 
Experiencia en puestos similares de mínimo 5 años. 
Competencias: 
Liderazgo. 
Habilidades comunicativas de manera efectiva. 
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Alta capacidad para realizar planificación estratégica. 
Puesto: Gerente de Operaciones 
Supervisar el procedimiento de las ventas que se canalizan por la comunicación en la red 
entre clientes-usuarios con la empresa y el correcto abastecimiento de las prendas.  
Objetivo del puesto: Controlar los procesos de ventas a efectos que se cumplan los 
estándares de atención a los clientes de la empresa que solicitan 
sus prendas. Igualmente, tener control del abastecimiento de 
productos necesarios para la operación. 
Funciones Realizar las correcciones correspondientes en caso de errores en 
el proceso de ventas de los productos. 
Llevar a cabo un control de compras y/o adquisiciones de 
productos necesarios para realizar las operaciones. 
Realizar informes estadísticos de atención a usuarios de la 
plataforma. 
Desarrollar estrategias de mejora continua del servicio. 
 
Perfil del puesto Conocimientos: 
Administrador(a) de Empresas, Ingeniero(a) Industrial o Carrera 
afín.  
Experiencia en puesto similar de mínimo 3 años. 
Conocimiento de procesos operativos en plataforma virtual y 
ventas. 
Competencias: 
Capacidad para trabajar en equipo. 
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Muestra de Liderazgo permanente. 
Labor orientada a resultados. 
Habilidades comunicativas efectivas. 
 
Puesto: Gerente de contabilidad y Finanzas 
Supervisa los procedimientos y estados contables y financieros de la empresa. 
Objetivo del puesto Controlar los movimientos y fulos de dinero de la empresa a fin de 
optimizar estos recursos en favor de la empresa. 
Funciones Presentar estados financieros a las entidades públicas pertinentes y 
manejar los recursos económicos de la empresa de manera 
eficiente. 
Perfil del puesto Conocimientos: 
Contador(a), Economista, Administrador(a), o carreras afines. 
Experiencia en puesto similar de 3 años. 
Conocimiento y manejo estados financieros, documentación, 
planillas. 
Competencias: 
Capacidad de trabajo en equipo. 
Capacidad de liderazgo. 
Habilidades comunicativas efectivas. 
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Puesto: Agente de Ventas 
No efectúa supervisión.  
Objetivo del puesto Recepcionar los pedidos de los clientes a fin de estos puedan ser 
atendidos. 
Funciones Atender a los clientes-consumidor en su proceso de ventas a la 
plataforma. 
Atender las consultas del cliente-consumidor a fin de cumplir con 
los procesos de pre-venta, venta y post-venta. 
Dar seguimiento a las ventas aun no finalizadas y constatar la 
entrega satisfactoria del producto al cliente final. 
Perfil del puesto Conocimientos: 
Técnico en administración, o con estudios superiores inconclusos. 
Experiencia en atención al cliente al menos 1 año. 
 
Competencias: 
Capacidad de trabajo en equipo. 
Asertividad. 
Inteligencia emocional. 
Capacidad para trabajar bajo presión. 
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6.3 Políticas Organizacionales 
Las políticas organizacionales de Lencería Fashion Perú, están alineadas a los conceptos 
directrices de la empresa, en ese sentido, se proponen los siguientes: 
Posicionar a Lencería Fashion Perú como una empresa que ofrece una solución digital 
que se adecúa a las necesidades de las empresas productoras de ropa interior femenina. 
Propiciar un ambiente de trabajo alineado a los principios y valores que profesa Lenceria 
Fashion Peru y sobretodo que respeta la individualidad de cada uno sus colaboradores en 
todo aspecto. 
Ser un ciudadano corporativo responsable en relación a temas ambientales y, en general, 
cumplidor de las normas que le impactan. 
Mantener un nivel de satisfacción de sus clientes de no menos del 90%. 
Siendo su naturaleza, el ser una solución digital, la continua innovación es una 
característica presente en todos sus procesos. 
 
6.4 Gestión Humana 
El principal objetivo de la gestion humana es  garantizar los procesos administrativos 
atraves del  desarrollo de los colaboradores en todas las áreas. 
 
6.4.1 Reclutamiento 
El reclutamiento del personal en Lenceria Fashion Perú será a traves de un sistema de 
información, mediante el cual se divulgará  y ofrecerá  al mercado de recursos humanos 
las oportunidades de empleo que se pretende cubrir.  Par que el reclutamiento sea rapido 
y tenga resultados positivos  atrayendo a candidatos suficientes para cubrir los diferentes 
puestos de trabajo. 
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A continuación, se muestra el proceso de reclutamiento : 
 
 
6.4.2 Selección, contratación e inducción 
En el proceso de selección se elige al candidato idóneo para el puesto. El candidato, pasa 
ser evaluado por el área de recursos humanos y por el jefe del area que esta requiriendo 
el personal. 
Después del proceso de seleccion, se procede con la contratación del candidato idóneo 
para el puesto y se le informa que será contratado de manera indefinida, ya que lo que 
busca la empresa es que los empleados se sientan cómodos y seguros en su puesto de 
trabajo. Ademas se le informa de los beneficios que otorga la empresa a los empleados.  
 Posterior a la firma del contrato se le otorga charlas de induccion al nuevo personal 
contratado para que de esta manera conozca sus reponsabilidades y funciones. Asimismo, 
se le presenta ante los demas trabajadores. 
 
Perfil del puesto
Selección de 
Vacante
Fuente Interna
Fuente Externa
Proceso de 
descarte
Selección de 
Candidatos 
potenciales
Entrevista 
preliminar
Prueba de 
conocimiento
Verificación de 
antecedentes
Exámen físico
Decisión de 
selección
Contratación
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6.4.3 Capacitación, desarrollo y evaluación del desempeño 
La cacpitación al personal es muy importante, por ello se le brindará las facilidades para 
que los integrantes de Lencería Fashion Perú estén actualizados y puedan desempeñar de 
manera satisfactoria sus funciones en la empresa. Otro factor importante en la capcitacion 
es la seguridad en el trabajo es por ello que en lencería Fashion perú, se elaboró el 
siguiente programa : 
 
• Se escoge entre los candidatos al que
cumpla con el perfil del puestoSelección
• Se convierte al seleccionado en empleado
de confianza y se le contrata de manera
indefinida
Contratación
• Se proporciona al empleado las
responsabilidades del puesto y el
compormiso con la empresa.
Inducción
Programa de capacitacion 
del personal
•Capacitación de
Evacuación en casos de
sismo
•Capacitación de
primeros auxilios
•Capacitación en
prevención de incendios
•Capacitación en uso de
extintores
Programa de desarrollo 
del personal:
•Realización de
simulacros
•Realizacion de
simulacion de casos de
ayuda
•Uso del detector de
humo
•Uso de extintores
Programa de desarrollo 
del personal:
•Evaluación escrita sobre
como identificar, las
zonas seguras de
evacuación
•Evaluación escrita de
primeros auxilios
•Evaluación escrita sobre
prevención de incendios
•
•Evaluación escrita sobre
el uso de extintores
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6.4.4 Motivación 
En Lencería Fashion Perú se desarrolla un plan de motivación para los trabajadores : 
- Otorgamiento de comisión por cumplimiento de metas 
- Reconocimiento al trabajador sobresaliente del mes 
- Reuniones de confraternidad e integracion del personal 
- Se dictarán talleres motivacionales 
 
6.4.5 Sistema de remuneración 
El sistema de remuneraciones esta compuesto según el cargo a desempeñar en la 
organización. Acontinuacion se muestra el cuadro de sueldos, segun el puesto de trabajo. 
Tabla N° 16 Requerimiento de Planilla  
Puesto Cantidad 
Total 
Mensual 
Gerente General 1  S/.        2,500  
Administrador 1  S/.        2,000  
Contadora 1  S/.        2,000  
Jefa de logística 1  S/.        2,000  
Personal de Ventas 2  S/.        1,500  
 
Tabla N° 17 Cantidad de trabajadores  
  2018 2019 2020 2021 2022 
Concepto Puesto Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad 
 Administración  Gerente General 1 1 1 1 1 
 Administración  Administrador 1 1 1 1 1 
 Administración  Contadora 1 1 1 1 1 
 Administración  Jefa de logística 1 1 1 1 1 
 Ventas  Personal de Ventas 1 2 2 2 2 
Total 5 6 6 6 6 
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Tabla N° 18 Determinación de la Planilla Laboral 
(Expresado en Soles) 
Concepto Puesto 
Cantida
d 
Mensual Anual 
Gratificación 
1 
Gratificación 
2 
CTS 
Essalud 
(9%) 
Total Anual 
 
Administración  Gerente General 
1 
 S/.        
2,500  
 S/.    
30,000  
 S/.         
2,500  
 S/.         
2,500   S/.     2,500   S/.       2,700  
 S/.    
40,200  
 
Administración  Administrador 
1 
 S/.        
2,000  
 S/.    
24,000  
 S/.         
2,000  
 S/.         
2,000   S/.     2,000   S/.       2,160  
 S/.    
32,160  
 
Administración  Contadora 
1 
 S/.        
2,000  
 S/.    
24,000  
 S/.         
2,000  
 S/.         
2,000   S/.     2,000   S/.       2,160  
 S/.    
32,160  
 
Administración  Jefa de logística 
1 
 S/.        
2,000  
 S/.    
24,000  
 S/.         
2,000  
 S/.         
2,000   S/.     2,000   S/.       2,160  
 S/.    
32,160  
 Ventas  
Personal de 
Ventas 
2 
 S/.        
1,500  
 S/.    
18,000  
 S/.         
1,500  
 S/.         
1,500   S/.     1,500   S/.       1,620  
 S/.    
48,240  
Total 
6 
 S/.      
10,000  
 S/.  
120,000  
 S/.       
10,000  
 S/.       
10,000  
 S/.    
10,000  
 S/.      
10,800  
 S/.  
184,920  
 
 
 
 
Tabla N° 20 Presupuesto Mensual de Planilla (2018) 
(Expresado en Soles) 
Concepto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total 
 Administración 
           
9,265  
       
9,265    9,265     9,265     13,515   9,265     17,765    9,265       9,265    9,265     13,515     17,765   S/.   136,680  
 Ventas 
         
3,270  
       
3,270      3,270     3,270       4,770     3,270    6,270       3,270          3,270           3,270       4,770       6,270   S/.     48,240  
Total Mensual 
       
12,535      12,535      12,535  
       
12,535  
      
18,285    12,535  
      
24,035      12,535       12,535    12,535    18,285         24,035   S/. 184,920  
Tabla N° 19 Presupuesto de Planilla (2018-2022) 
(Expresado en Soles) 
Concepto 2018 2019 2020 2021 2022 
Planilla de Administración  S/.      136,680   S/.     136,680   S/.  136,680   S/.     136,680   S/.     136,680  
Planilla de Ventas  S/.        48,240   S/.      48,240   S/.    48,240   S/.       48,240   S/.       48,240  
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Los rangos de sueldo que se presentan en el cuadro anterior, son ingresos brutos los cuales 
estarán sujetos a los descuentos de ley como AFP u ONP, Impuesto a la renta de quinta 
categoría. Asimismo, se realizará las aportaciones de ley como essalud y sctr. 
 
6.4.6 Estructura de gastos de RR.HH. 
La estructura de gastos anualmente  estará conformado por los diferentes componentes.  
El presupuesto anual designado al area de recursos humanos será aproximadamente de S/ 
150,000.00 soles, esto puede variar para los años siguientes si la estructura de la empresa 
crece y  se incrementa el personal. 
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Capítulo 7. Plan económico-financiero 
7.1 Supuestos 
Para el análisis del plan económico financiero hemos tomados los siguientes supuestos : 
Supuestos 
Ítem Descripción 
Horizonte del Proyecto 5 años 
Moneda Soles 
Aporte de socios  20,000 
Socios 4 
Política de Ventas Al Contado 
Pago a Proveedores A 30 días 
IGV 18% 
Impuesto a la Renta (IR) 29.5% 
 
 
Fuente: Elaboración propia  
 
Los supuestos  señalados en el cuadro anterior, se consideraron tomando en cuenta la 
investigacion del mercado potencial, por ello, se ha realizado la evaluacion del proyecto 
en un horizonte de 5 años, ya que es el standar de todo emprendimiento. 
Además, se consideró la cantidad de socios que conforman el proyecto y el aporte de cada 
socio que seria de S/ 5,000.00 soles cada uno, los aportes y la mopnea son en soles, ya 
que la moneda predominante en el necogio será el sol.Tambien, se consideró una política 
de ventas al contado, ya que, en este tipo de negocios no se puede otorgar créditos por ser 
prendas personaizadas y elaboradas a pedido. 
Por otro lado, se ha considerado una politica de pago a porveedores con crédito a 30 días, 
ya que, mantendrémos una relación comercial contínua.  
Por último, se puso como dato de conocimiento las tasas del impuesto deneral a las ventas 
que equivalen al 18% y la del impuesto a la renta que equivalen al 29.5%, cabe mencionar 
que estas tasas pueden variar de acuerdo al normas tributarias del Perú. 
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7.2 Inversión en activos  
A continuación se detalla la inversión en activos fijos y su respectiva  depreciación, 
proyectada a 5 años, para el start up de  Lencería Fashion Perú  
 
Tabla N° 21 Requerimiento de Activos Fijos (2017) 
  
(Expresado en Unidades y en Soles)   
Concepto Nombre Cantidad Valor S/. Total Vida Depreciación 
Administrativo 
/ Ventas 
PCs 2 S/.          2,000   S/.          4,000  4 S/.          1,000  
Impresora 1 S/.          1,000   S/.          1,000  4 S/.             250  
Estantes 4 S/.          1,200   S/.          4,800  10 S/.             480  
Counter 1 S/.          1,500   S/.          1,500  10 S/.             150  
Celulares 4 S/.          1,200   S/.          4,800  4 S/.          1,200  
Maniquíes 8 S/.          4,000   S/.        32,000  10  S/.          3,200  
Implement
acion  de 
tienda 
1 
S/.        22,000   S/.        22,000  10  S/.          2,200  
Caja 
Registrado
ra 1 S/.          1,500   S/.          1,500  4 S/.             375  
Total S/.       34,400   S/.        71,600   S/.         8,855  
 
En el cuadro precedente se puede observar  las dos computadoras, que servirán para que  
los clientes que acudan a la tienda puedan diseñar sus prendas y además tendrán una 
asesora  que les oriente de manera personalizada. 
La impresora y la caja registradora, servirán para emitir los comprobantes de pago y de 
ventas, por la comercialización de lencería. 
Los estantes servirán para colocar los productos y adornos. 
El counter servirá para realizar el cobro el a las clientas  
Los celulares servirán para comunicarse con las clientas, para atender los pedidos por 
whatsapp  y para la comunicación interna de los trabajadores de Lencería Fashion Perú 
Los maniquíes servirán para  exhibir la lencería y esta se pueda apreciar mucho mejor. 
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La implementación de la tienda es un activo necesario, ya que se debe decorar, iluminar 
y adecuarla al negocio. Se está considerando que en muchos casos cuando se alquila un 
local, por lo general, no está implementado. En el cuadro precedente se muestra la licencia 
de software como único intangible para los primeros 5 años. 
 
A continución se muestra el resumen de inversion en activos fijoos y activo intangible.   
 
 
 
 
7.3 Proyección de ventas 
Para realizar la proyección de ventas se consideró lo siguiente: 
 Entrevistas al público objetivo 
 Personas que dejaron sus datos en la landing page 
 Personas que le dieron clic al anuncio en Facebook 
 Hoja de entrevistas online 
Lo mencionado anteriormente fue parte del estudio del mercado del proyecto Lencería 
fashion Perú. En el estudio se pudo determinar que el promedio de ventas en unidades a 
producir debe ser de 6155 a un costo promedio por prenda de S/ 80.00 soles.                                         
A continuacion se presenta el cuadro de proyeccion de ventas  en unidades 
Tabla N° 22 Requerimiento de Activos Intangibles (2017) 
  
(Expresado en Unidades y en Soles)   
Concepto Nombre Cantidad Valor S/. Total Vida Amortización 
Software 
Licencia de 
Software  
1 
S/.          3,500  S/.       3,500  5  S/.             700  
Total 
 S/.          
3,500  
 S/.          
3,500    S/.             700  
Tabla N° 23 Inversión en Activos Fijos e Intangibles 
(Expresado en Soles) 
Inversión Monto 
Activo Fijo  S/.                                   71,600.00  
Activo Intangible  S/.                                     3,500.00  
Total  S/.                                   75,100.00  
  
 
92 
 
 
Tabla N° 24 Proyeccion de Ventas por Categoria de Producto 
 2018 2019 2020 2021 2022 
Boxer 
           1,163  
              
1,530  
              
1,608  
              
1,688  
              
1,771  
Cacheteros 
           1,511  
              
1,988  
              
2,089  
              
2,194  
              
2,301  
Tanga 
           2,317  
              
3,048  
              
3,204  
              
3,364  
              
3,528  
Normal 
           1,163  
              
1,530  
              
1,608  
              
1,688  
              
1,771  
      
Total 
           6,155  
              
8,096  
              
8,509  
              
8,934  
              
9,370  
 
A continuacion se presenta el cuadro de proyeccion de ventas  en soles 
Tabla N° 25 Ventas en soles 
 
 
7.4 Cálculo del capital de trabajo 
Para que la empresa se mantenga en marcha se necesita de una variedad de recursos para 
cubrir insumos, materias prima adquiridos de terceros, pago de mano de obra  a terceros, 
adquisición de diversos activos y pago de gastos de operación. Por ello la empresa 
necesita de un capital de trabajo, este capital de trabajo debe estar disponible a corto plazo 
para cubrir las necesidades de la empresa a tiempo 
2018 2019 2020 2021 2022
Boxer 93,059S/.     122,404S/.     128,653S/.     135,074S/.     141,672S/.     
Cacheteros 120,903S/.   159,029S/.     167,147S/.     175,490S/.     184,062S/.     
Tanga 162,212S/.   213,364S/.     224,256S/.     235,449S/.     246,950S/.     
Normal 81,426S/.     107,103S/.     112,571S/.     118,190S/.     123,963S/.     
Total 457,600S/.   601,900S/.     632,628S/.     664,204S/.     696,647S/.     
Fuente: Elaboracion propia
Proyeccion de Ventas por Categoria de Producto
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Tabla N° 26 Flujo De Fondos Para Calcular El Capital De Trabajo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Para el cálculo de capital de trabajo es importante mencionar que el modelo de negocio de Lencería Fashion Perú no genera cuentas por 
cobrar, tiene bajo sctock de  inventarios; por lo que se estima la necesidad de caja como único elemento de capital de trabajo necesario. En 
ese sentido el capital de trabajo  para el año 2017, sería de S/ 1,278.00, y en los 4 años sucesivos, se incrementaría en base al crecimiento del 
mercado y el crecimiento del Perú.  
2018 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ingresos 32,032S/.   32,032S/.     32,032S/.     36,608S/.     36,608S/.     36,608S/.     45,760S/.   41,184S/.   36,608S/.    36,608S/.   32,032S/.   59,488S/.   
Compra de prendas 11,558S/.   11,558S/.     11,558S/.     13,210S/.     13,210S/.     13,210S/.     16,512S/.   14,861S/.   13,210S/.    13,210S/.   11,558S/.   21,466S/.   
Gastos Adm 4,260S/.     4,260S/.       4,260S/.       4,260S/.       4,260S/.       4,260S/.       4,260S/.     4,260S/.     4,260S/.     4,260S/.     4,260S/.     4,260S/.     
Gastos Vta 142S/.       142S/.         142S/.         142S/.         142S/.         142S/.         142S/.       142S/.       142S/.        142S/.       142S/.       142S/.       
Herramientas 2,259S/.     220S/.         220S/.         220S/.         220S/.         220S/.         220S/.       220S/.       220S/.        220S/.       220S/.       220S/.       
Planilla 12,535S/.   12,535S/.     12,535S/.     12,535S/.     18,285S/.     12,535S/.     24,035S/.   12,535S/.   12,535S/.    12,535S/.   18,285S/.   24,035S/.   
Flujo de Caja 1,278S/.     3,317S/.       3,317S/.       6,242S/.       492S/.         6,242S/.       591S/.       9,167S/.     6,242S/.     6,242S/.     -2,433S/.    9,366S/.     
Acumulado 1,278S/.     4,595S/.       7,912S/.       14,154S/.     14,646S/.     20,888S/.     21,479S/.   30,646S/.   36,888S/.    43,130S/.   40,697S/.   50,062S/.   
Capital de Trabajo -1,278S/.    
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Tabla N° 27 Capital De Trabajo Con Incremento Anual 
 
Método : Flujo de Fondos 
El metodo de flujo de fondos lo que hace es ingresos – egresos despues acumula los 
saldos, el saldo que sea el "mayor negativo" es lo que se debe invertir en capital de trabajo 
operativo más Ingresos y Egresos del primer año.  
 
7.5 Estructura de financiamiento  
En base al análisis de supuestos, requerimiento de activos fijos e intangibles, proyección 
de ventas y capital de trabajo, realizados previamente. Se requiere una inversión de S/. 
96,671.38. A continuación se muestra el cuadro de cálculo de la inversión 
Tabla N° 28 Inversiones 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Años 2017 2018 2019 2020 2021 2022 
Ingresos    S/.457,600  S/. 601,900  S/. 632,628  S/. 664,204  S/.  696,647  
Incremento      S/.            0   S/.            0   S/.            0   S/.            0  
Capital de 
Trabajo  1,278         1,681       2,211       2,908       3,825    
Incremento    S/.        403   S/.        530   S/.        697   S/.        917    
Recuperación           S/.     -3,825  
Concepto Inversión Peso
Capital de Trabajo -1,277.81S/.               -1%
Activo Fijo 71,600.00S/.               76%
Activo Intangible 3,500.00S/.                4%
Gastos Pre Operativos 2,916.80S/.                3%
Anticipos 18,000.00S/.               19%
Total 94,738.99S/.               100%
Concepto Inversión Peso
Capital ( E ) 94,738.99S/.               100%
Pasivo ( D ) -S/.                        0%
Total 94,738.99S/.               100%
Concepto Inversión Peso
rosa 5,000.00S/.                5.3%
oscar 5,000.00S/.                5.3%
marielena 5,000.00S/.                5.3%
abigail 5,000.00S/.                5.3%
Inversor 74,738.99S/.               78.9%
Total 94,738.99S/.               100%
Estructura de Inversiones
Estructura de Deuda
Estructura de Capital
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La inversión será financiada con el 78.9% por un inversionista, el cual representa en soles 
un aporte de S/ 74, 738.99 y el 21.10% corresponde a aporte de los accionistas, los 
accionistas están conformado por 4 socios y cada uno aportó S/ 5,000.00  el mismo que 
corresponde al 5.3% de la inversión. No hay financiamineto de bancos, ni tasas de interés 
por financiamiento, porque lo que se busca es un inversor que inyecte dinero para poner 
en marcha el negocio, al finalizar el poryecto el dinero aportado por el inversor retornará 
a sus arcas, además se le otorgará los dividendos ganados en el proyecto. 
 
7.6 Estados Financieros  
A continuación  se muestan los Estados Financieros proyectados en los 5 años de duracíon 
del proyecto. 
Tabla N° 29 Estado de Situación Financiera 
Años 2018 2019 2020 2021 2022 
 Activo   S/. 138,699   S/. 241,404   S/. 355,414   S/. 483,992   S/. 627,431  
 Caja y Bancos   S/.   52,824   S/. 164,414   S/. 287,855   S/. 425,815   S/. 596,686  
 Garantía   S/.   18,000   S/.   18,000   S/.   18,000   S/.   18,000    
 Existencias   S/.     2,330   S/.     3,000   S/.     3,123   S/.     3,297   S/.     3,420  
            
 Activo Fijo   S/.   71,600   S/.   71,600   S/.   71,600   S/.   71,600   S/.   71,600  
 Depreciación   S/.    -8,855   S/.  -17,710   S/.  -26,565   S/.  -35,420   S/.  -44,275  
 Activo Intangible   S/.     3,500   S/.     3,500   S/.     3,500   S/.     3,500   S/.     3,500  
 Amortización de 
Intangible  
 S/.      -700   S/.    -1,400   S/.    -2,100   S/.    -2,800   S/.    -3,500  
 Pasivo y Patrimonio   S/. 138,699   S/. 241,404   S/. 355,414   S/. 483,992   S/. 627,431  
 Pasivo   S/.   13,760   S/.   17,714   S/.   18,521   S/.   19,448   S/.   20,393  
 Cuentas por Pagar 
Comerciales  
 S/.   13,760   S/.   17,714   S/.   18,521   S/.   19,448   S/.   20,393  
 Patrimonio   S/. 124,939   S/. 223,690   S/. 336,893   S/. 464,543   S/. 607,037  
 Capital de Trabajo/Social   S/.   94,739   S/.   94,739   S/.   94,739   S/.   94,739   S/.   94,739  
 Resultado Acumulado     S/.   30,200   S/. 128,951   S/. 242,154   S/. 369,804  
 Resultado del Ejercicio   S/.   30,200   S/.   98,751   S/. 113,203   S/. 127,650   S/. 142,494  
Lenceria fhahión Perú 
En el cuadro precedente se presenta el estado de situción financiera proyectado a 5 años, 
que es la duración del proyecto. Como se aprecia en el cuadro una de las cuentas más 
representativas es caja y bancos, que equivale al efectivo y equivalente de eqfectivo, esta 
cuenta es representativa, ya que, como se mencionó anteriormente, la comercialización 
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de lencería será al contado, por ello es que también no se presenta cuentas por cobrar. La 
variación de esta cuenta estará en base al incremento o disminución de las ventas. 
Otra de las cuentas representativas es la garantía, esta garantía corresponde a los anticipos 
otrogados al arrendador por el alquiler del inmueble en miraflores, este eimporte está 
reflejado en el contrato de alquiler. El monto se mantendrá durante los 5 años de 
evaluación del proyecto. Tambien  se tiene al activo fijo como una cuenta representativa. 
No se adquirirá activos fijos durante los 5 años de evaluación del proyecto, ya que al 
finalizar el proyecto se realizará una nueva evaluación para ampliar el negocio, en base a 
los resultados de los primeros 5 años. 
Asimismo se tiene como cuenta representativa las cuentas por pagar a terceros, como se 
mencionó anteriormente, se trabajara con los proveedores con crédito a 30 días, ya que, 
el servicio que prestaran a Lenceria Fashion Perú, será recurrente, es por ello que esta 
cuenta siempre tendrá un saldo significativo. Finalmente tenemos el resultado del 
ejercicio 2018, este importe proviene del estado de resultados y representa el rendimiento 
obtenido por las operaciones llevadas a cabo durante un año. Este resultado es positivo y 
por ende es beneficioso para Lencería Fashion Perú 
Tabla N° 30 Estado de Resultados 
Años 2018 2019 2020 2021 2022 
Ingresos  S/. 457,600   S/. 601,900   S/. 632,628   S/. 664,204   S/. 696,647  
Coso de Ventas  S/. 162,791   S/. 211,896   S/. 222,124   S/. 233,208   S/. 244,596  
 Utilidad Bruta   S/. 294,808   S/. 390,004   S/. 410,503   S/. 430,996   S/. 452,051  
 Gasto de gestión    S/.     4,676   S/.     2,637   S/.     2,637   S/.     2,637   S/.     2,637  
 Planilla   S/. 184,920   S/. 184,920   S/. 184,920   S/. 184,920   S/. 184,920  
 Gastos Administrativos   S/.   51,120   S/.   51,120   S/.   51,120   S/.   51,120   S/.   51,120  
 Gastos de Venta   S/.     1,700   S/.     1,700   S/.     1,700   S/.     1,700   S/.     1,700  
 Depreciación   S/.     8,855   S/.     8,855   S/.     8,855   S/.     8,855   S/.     8,855  
 Amortización   S/.       700   S/.       700   S/.       700   S/.       700   S/.       700  
 Utilidad Operativa   S/.   42,837   S/. 140,072   S/. 160,572   S/. 181,064   S/. 202,119  
 Utilidad Antes de Imp   S/.   42,837   S/. 140,072   S/. 160,572   S/. 181,064   S/. 202,119  
 Imp a la Renta   S/.   12,637   S/.   41,321   S/.   47,369   S/.   53,414   S/.   59,625  
 Utilidad neta   S/.   30,200   S/.   98,751   S/. 113,203   S/. 127,650   S/. 142,494  
Las  ventas aumentan cada año debido a la reactivación de la economía peruana. Según 
el diario gestión, el Fondo Monetario internacional prevé un crecimiento de la economía 
peruana de 2.7% para este año y de 3.8% para 2018, en el contexto de una revisión al alza 
de las perspectivas económicas de Latinoamérica y el Caribe tras dos años de recesión. 
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Para el proyecto se ha considerado un incremento en ventas del 30% para el segundo año, 
esto porque el primer año será un reto obtener un crecmineto en las ventas, por ello se 
trabjará mucho en la publicidad, tanto es así que el el impacto de la publicidad del pirmer 
año se reflejará en el años siguiente. Para los 3 siguientes años se ha considerado un 
incremento en las ventas de 5%, en base a las presepectivas de crecimiento del país. El 
costo de venta tiene la misma variacón de incremento, porque está relacionado al 
crecimiento del Perú y al PBI. 
 
7.7 Flujo Financiero 
Tabla N° 31 Cálculo del flujo de caja financiero 
 
 
En el cuadro precedente se presenta el flujo de caja financiero, elaborado en base a los 
análisis precedentes. 
Años  2017 2018 2019 2020 2021 2022 
 Ingresos     S/.  457,600   S/.  601,900   S/.   632,628   S/.  664,204   S/.  696,647  
 Pago a Proveedores     S/.  151,361   S/.  208,612   S/.   221,441   S/.  232,453   S/.  243,774  
 Utilidad Bruta     S/.  306,239   S/.  393,287   S/.   411,187   S/.  431,750   S/.  452,873  
 Gasto de gestión      S/.     4,676   S/.     2,637   S/.       2,637   S/.     2,637   S/.     2,637  
 Planilla     S/.  184,920   S/.  184,920   S/.   184,920   S/.  184,920   S/.  184,920  
 Gastos Administrativos     S/.    51,120   S/.    51,120   S/.     51,120   S/.    51,120   S/.    51,120  
 Gastos de Venta     S/.     1,700   S/.     1,700   S/.       1,700   S/.     1,700   S/.     1,700  
 EBIT     S/.    63,823   S/.  152,911   S/.   170,810   S/.  191,374   S/.  212,496  
 Impuesto a la Renta     S/.    12,637   S/.    41,321   S/.     47,369   S/.    53,414   S/.    59,625  
 Flujo de Caja 
Operativo  
 S/.          -     S/.    51,185   S/.  111,589   S/.   123,442   S/.  137,960   S/.  152,871  
 Capital de Trabajo   S/.    -1,278   S/.       -403   S/.       -530   S/.        -697   S/.       -917   S/.    -3,825  
 Activo Fijo   S/.    71,600            
 Activo Intangible   S/.     3,500            
 Gastos Pre Operativos   S/.     2,917            
 Adelanto de alquiler   S/.    18,000           S/.    18,000  
 Flujo de Caja 
Economico  
 S/.   -94,739   S/.    51,588   S/.  112,119   S/.   124,139   S/.  138,877   S/.  167,046  
 Flujo de Caja 
Financiero  
 S/.   -94,739   S/.    51,588   S/.  112,119   S/.   124,139   S/.  138,877   S/.  167,046  
       
       
 Flujo de Caja 
Acumulado  
   S/.    51,588   S/.  163,708   S/.   287,846   S/.  426,723   S/.  593,769  
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El flujo de caja financiero  servirá para determinar  la circulación de efectivo, es decir  en 
el cuadro se puede observar lo que entra y sale en dinero por concepto de capital. Este 
capital es el fruto de la comercialización de lencería personalizada. Además a través del 
flujo de caja financiero se puede comprobar la rentabilidad del proyecto. En este flujo no 
se considera la financiación o el financiamiento neto. No se considera la depreciación de 
los activos fijos, ya que no representan salida de dinero, sin embargo la depreciación se 
considera para la determinación del impuesto a la renta. 
 
7.8 Tasa de descuento accionistas y wacc 
 El COK, siendo el indicardor que nos sirve para saber el porcentaje adicional a recibir 
despues de la inversion en el proyecto. Este proyecto es rentable, ya que el  costo de 
oportunidad del proyecto es  de 15%,  mientras que los Bancos pagan una tasa menor.  
WACC,  la tasa de rentabilidad mínima que los accionistas desean obtener  por  invertir 
en el proyecto de Lenceria Fashión Perú   y corresponde a la rentabilidad que están 
dejando de ganar (y de ahí el término costo de oportunidad) por invertir en otra empresa 
de similar riesgo, siendo la rentabilidad que obtendran en este proyecto de 15%.  
Tabla N° 32 Cálculo del COK Y WACC  
Datos de Mercado EEUU  
Beta desapalancada: 0.80 
Tasa Libre de Riesgo: Rendimiento de los bonos del Tesoro a 5 
años 1.93% 
Prima del mercado: 9.10% 
  
Datos de Mercado Perú  
Riesgo país: Medido con el indicador EMBI+ de JPMorgan 1.08% 
Datos del Proyecto  
Inversión Inicial requerida                    94,738.99  
Beta Apalancada                            0.80  
Desembolso: Prestamo Bancario  S/.                         -    
Aporte patrimonial  S/.                  94,739  
  
Factor D / D + E 0% 
Factor E / D + E 100% 
Razón Deuda / Patrimonio 0.0000 
Costo de la deuda 0.00% 
Tasa de Impuesto a la Renta 29.50% 
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 COK   15.00% 
 WACC  15.00% 
 
Es oportuno mencionar, que tanto el COK con el WACC, representan lo mismo, ya que 
no hay financiamiento externo, sino que se busca un inversor, el cual aparte de recibir el 
retorno de su inversión, recibirá dividendos que serán pagaderos al final de la evaluación 
del proyecto. 
 
7.9 Indicadores de rentabilidad 
La Tasa Interna de Retorno o la tasa de rentabilidad que ofrece el proyecto Lencería 
Fashion Perú es del 34%. Es decir,  que  los accionistas y el inversor tendrán un beneficio, 
ya que el proyecto retornará una inversión para las cantidades que no se han retirado del 
proyecto. 
El valor presente neto del proyecto es mayor a cero, siendo el importe de 148,739.30 
dentro de cinco años. Por lo tanto, el proyecto genera rentabildiad.  
 
 
 
 
 
7.10 Análisis de riesgo 
A continuación se muestra el análisis de riesgo, para lo cual se presentan  tres escenarios, 
optimista, base y pesimista. 
 
 
TIR Libre 34.0%
VPN Libre 148,739.3S/.         
Tir Financiero 34%
VPN Inversionista 148,739.30S/.       
Indicadores
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Tabla N° 33 Análisis de riesgo 
 
El riesgo del proyecto puede medirse en base a los siguientes factores. 
 La desaceleración económica del país 
 crecimiento económico lento del país 
 bajo poder adquisitivo de la familia peruana 
 Elevadas tasas de interés del sistema bancario. 
 Falta de respuesta por parte del target ante las campañas publicitarias 
  
7.10.1 Análisis de sensibilidad 
A continuación se muestra el análisis de sensibilidad. 
 
Si sólo los precios cambian en esta proporción el Valor del poyecto (VPN) se vuelve el 
indicado. Como se aprecia si el precio cae un 10% a más el proyecto no es viable. 
TIR Financiera VPN Inversionista Var. %
-30% -25% -552,017S/.           -471%
-20% -14% -288,641S/.           -294%
-10% 2% -56,414S/.             -138%
0% 34% 148,739S/.            0%
10% 78% 333,532S/.            124%
20% 114% 501,490S/.            237%
30% 152% 669,449S/.            350%
Variable Precio
Analisis de Sensibilidad
 S/. -1,000,000
 S/. -500,000
 S/. -
 S/. 500,000
 S/. 1,000,000
-40% -30% -20% -10% 0% 10% 20% 30% 40%
Variable Precio VPN Inversionista
Variable Precio VPN Inversionista
Lineal (Variable Precio VPN Inversionista)
 disminuye aumenta 
 Pesimista Optimista 
Demanda -15% 15% 
Precio -15% 15% 
Costo 15% -15% 
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Si sólo los costos de venta cambian en esta proporción el Valor del poyecto (VPN) se 
vuelve el indicado. Como se apecia los costos tendrían que subir entre másde 20% para 
que proyecto no sea viable. 
 
  
 
Si sólo el COK cambia en esta proporción el Valor del poyecto (VPN) se vuelve el 
indicado. Como se apecia el proyecto puede tolerar  aumentos en el COK hasta de 30%. 
7.10.2 Análisis por escenarios  
A continuación se muestra el análisis  por escenarios  según lo considerado en el amálisis 
de riesgos.  
Tabla N° 34 Análisis de los escenarios  
 
Precios 
(Var %) 
Demanda 
(Var. %) 
Costos 
(Var. %) 
VPN 
Pro. 
Ocurrencia 
VPNxP 
Optimista 
15% 15% -15% 
 S/.         
720,220  20%  S/.       144,044  
Base 
0% 0% 0% 
 S/.         
353,176  50%  S/.       176,588  
Pesimista 
-15% -15% 15% 
 S/.       -
129,604  30%  S/.        -38,881  
    
VPN 
Esperado  S/.       281,751  
 
TIR Financiera VPN Inversionista Var. %
-30% 78% 338,590S/.            128%
-20% 66% 280,918S/.            89%
-10% 50% 216,758S/.            46%
0% 34% 148,739S/.            0%
10% 20% 78,459S/.              -47%
20% 10% 7,005S/.               -95%
30% 2% -64,449S/.             -143%
Variable Costos
 S/. -100,000
 S/. -
 S/. 100,000
 S/. 200,000
 S/. 300,000
 S/. 400,000
-40% -30% -20% -10% 0% 10% 20% 30% 40%
Variable Costos VPN Inversionista
Variable Costos VPN Inversionista
Lineal (Variable Costos VPN Inversionista)
TIR Financiera VPN Inversionista Var. %
-30% 34% 176,321S/.            19%
-20% 34% 166,728S/.            12%
-10% 34% 157,541S/.            6%
0% 34% 148,739S/.            0%
10% 34% 140,304S/.            -6%
20% 34% 132,217S/.            -11%
30% 34% 124,460S/.            -16%
Variable COK
 S/. -
 S/. 20,000
 S/. 40,000
 S/. 60,000
 S/. 80,000
 S/. 100,000
 S/. 120,000
 S/. 140,000
 S/. 160,000
 S/. 180,000
 S/. 200,000
-40% -30% -20% -10% 0% 10% 20% 30% 40%
Variable COK VPN Inversionista
Variable COK VPN Inversionista Lineal (Variable COK VPN Inversionista)
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CUADRO DE VPN ESPERADO SEGÚN ESCENARIOS 
 
 
DETERMINACIÓN DE PROBABILIDAD  
  Lím Inferior Lím Superior Probabilidad 
Intervalo con 1 Desv.  S/. 260,573   S/.  302,928  68% 
Intervalo con 2 Desv.  S/. 239,396   S/.  324,106  95% 
Intervalo con 3 Desv.  S/. 218,219   S/.  345,283  100% 
  
La probabilidad que el proyecto sea rentable en el escenario base es de 95% y la 
probabilidad que el proyecto sea rentable en el escenario optimista es de 68% 
 
 
 
 
 
El escenario optimista como se encuentra afuera del intervalo 3 (Riesgo alto) ante un 
escenario optimista se necesita considerar una ampliación de planilla y capacidad 
instalada para tolerar el incremento de demanda. En el escenario base como se encuentra 
dentro del intervalo 1 sugiere que si las variables son estables mantiene un perfil de riesgo 
bajo. En el escenario pesimista como se encuentra en el intervalo 3 sugiere que existe un 
alto riesgo ante las adversidades y preparar un plan de contingencia o downsizing. 
  
Precios 
(Var %)
Demanda 
(Var. %)
Costos (Var. %) VPN
Pro. 
Ocurrencia
VPNxP Varianza
Optimista 15% 15% -15% 720,220S/.          20% 144,044S/.   38,451,013,395S/.   
Base 0% 0% 0% 353,176S/.          50% 176,588S/.   2,550,776,468S/.     
Pesimista -15% -15% 15% -129,604S/.        30% -38,881S/.   50,763,781,078S/.   
281,751S/.   
21,177S/.                   
0.08                            
VPN Esperado
Desviación Estandar
Coeficiente de Var.
VPN Optimista  S/.         720,220  Está fuera del Intervalo 3. 
VPN Base  S/.         353,176  Está dentro del Intervalo 1. 
VPN Pesimista  S/.       -129,604  Está dentro del Intervalo 3. 
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7.10.3 Análisis de punto de equilibrio 
A continuación se muestra el análisis   del punto de equilibrio. 
 Tabla N° 35 Punto de Equilibrio en Unidades 
(Expresado en Unidades) 
Años 2018 2019 2020 2021 2022 
Punto de Equilibrio 
en Unidades           5,084            5,043            5,043            5,043            5,043  
Boxer              961               953               953               953               953  
Cacheteros           1,248            1,238            1,238            1,238            1,238  
Tanga           1,914            1,899            1,899            1,899            1,899  
Normal              961               953               953               953               953  
 
      
En el cuadro se detalla las unidades que se deben producir para obtener el punto de 
equilibrio, por ello se puede observar que el año 2018 se debe producir 5, 084 prendas 
para que la empresa opere sin pérdidas ni ganancias y en los años 2019 deben producirse 
5, 043 unidades siendo consecutivos hasta el 2022. 
  
 
 
    
Tabla N° 36 Punto de Equilibrio en Soles 
(Expresado en Soles) 
Años 2018 2019 2020 2021 2022 
Punto de Equilibrio 
en soles 
 S/. 377,957   S/. 374,898   S/. 374,898   S/. 374,898   S/. 374,898  
Boxer  S/.   76,862   S/.   76,240   S/.   76,240   S/.   76,240   S/.   76,240  
Cacheteros  S/.   99,860   S/.   99,052   S/.   99,052   S/.   99,052   S/.   99,052  
Tanga  S/. 133,979   S/. 132,895   S/. 132,895   S/. 132,895   S/. 132,895  
Normal  S/.   67,254   S/.   66,710   S/.   66,710   S/.   66,710   S/.   66,710  
      
En el cuadro se puede observar las ventas en soles que se debe obtener para llegar al 
punto de equilibrio, en el año 2018 se debe obtener 377, 957 soles para que la empresa 
opere sin pérdidas ni ganancias y en los años 2019 se debe vender 374, 898 soles siendo 
consecutivos hasta el 2022. 
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7.10.4 Principales riesgos del proyecto  
Desde nuestra perspectiva, los principales riesgos cualitativos de nuestro proyecto son los 
siguientes: 
Bajo riesgo - Riesgos de atrapamientos  
Pueden ocurrir distintos eventos, quizá un colaborador tiene el pelo largo y le atraca en 
alguna máquina de confección; sin embargo, si estas protecciones no estuvieran o fallaran 
en algún momento, un pelo largo y suelto tendrá más posibilidades de ser atrapado que si 
estuviera tomado o corto, lo mismo sucede con la ropa suelta y los accesorios. 
Mediano riesgo - Economía Inestable 
Por distintos factores en el Perú la economía se ha visto estancada, principalmente por 
actos de corrupción ocurridos en estos últimos años, si bien el gobierno está tomando las 
medidas preventivas para erradicar este flagelo, esto genera cierta inestabilidad 
económica afecta los bolsillos de nuestros clientes, se espera que la economía se reactive 
a principios del 2018, y esto genere más poder adquisitivo para todos, sin embargo las 
proyecciones indicadas por los entes gubernamentales son alentadores. 
Alto riesgo - Crecimiento de la competencia. 
El ingreso de nuevos competidores tiene un potencial bastante alto, ya que la inversión es 
mediamente accesible, por ende si el modelo de negocio es exitoso, que según lo 
investigado así será,  es muy probable que la competencia del rubro imite las actividades, 
por ello es importante que las personas que compren nuestro producto estén fidelizadas 
de tal modo mientras aumente la competencia la empresa no se vea afectada,  sin embargo 
el Perú es un país con alta comercialización consideramos que el sector industrial se 
mantiene creciendo y por ende existe un mercado para este proyecto, el que además 
creemos subsistirá en el tiempo y aumentará por diversas razones. 
Riesgos de incendios 
Debemos de tener algún seguro de riesgos contra incendios, ya que no debemos permitir 
que se generen las condiciones propicias para que se inicie un fuego que pueda salirse de 
control y convertirse en un incendio, cuyas consecuencias no podemos predecir. El fuego 
es sin duda un poderoso enemigo y tenemos que respetarlo lo cual nos puede llevar a 
graves pérdidas. 
  
 
105 
 
Conclusiones 
 El proyecto se encuentra en un océano azul, ya que es una idea innovadora para 
incursionar en el mercado que tiene un enorme potencial de crecimiento y 
mejorará la viabilidad y rentabilidad para los accionista e inversores.  
 Según el análisis Pestel, se puede observar que tenemos un gran mercado para la 
venta de las prendas íntimas, ya que algunos países cuentan con este servicio 
personalizado y estamos seguros de que tendrá éxito en el Perú. 
 La investigación realizada determina la viabilidad del proyecto, demostrando que 
existe un nicho de mercado desatendido, por ende, una oportunidad para el 
negocio que se propone, así como también la generación de nuevos empleos lo 
que contribuye con el desarrollo económico local. 
 Según los resultados obtenidos en las entrevistas, ha servido para conocer al 
público objetivo que nos estamos dirigiendo, que son mujeres jóvenes que les 
importa mucho su apariencia y de tal modo se puso en marcha el proyecto. 
 La inversión del proyecto que se requiere es de S/ 96,671.00 donde el 79% será 
financiado por nuestros inversionistas. El plan económico financiero, el proyecto 
resulta viable; igualmente, en un escenario tanto positivo como negativo generará 
ganancias, es posible presentar el proyecto al inversionista con una tasa sustancial 
de rentabilidad. 
 El proyecto ofrece como principal beneficio a los clientes una creación y diseño 
propio de la prenda al gusto de cada uno, llevándolo a una satisfacción completa. 
 Para validar la solución se consideró la herramienta que es el PITCH MVP, 
considerando un criterio mínimo de éxito del 15% de las personas que ingresaron 
a la LP y dejaron sus correos. El resultado obtenido en la Landing Page fue de 
11% en tan solo 11 días, lo cual indica que hay un grupo de personas interesados 
en la propuesta de negocio. En el anuncio de Facebook se obtuvo 1620 clics, esto 
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también en un tiempo de 6 días, para el negocio es bastante favorable los  
resultados. 
 Asimismo, resulta satisfactorio el proyecto, por ello se va a crear una página web 
desde donde las personas puedan crear su prenda a su medida, elegir el modelo 
que deseen, añadirle las imágenes y letras que prefieran y mucho más. 
 El proyecto es rentable, ya que se hizo una evaluación de 5 años, del cual se obtuvo 
una tasa interna de retorno del 34% y un cok del 15%. 
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Conclusiones Individual 
 Las personas van cambiando con el tiempo, y sus gustos también. A los largo de 
los años hubo muchos cambios, entre ellos la manera de vestir. Las personas 
optaron por adquirir prendas con mejores diseños y más colores. Es por ello que 
lencería Faschion Perú, es un proyecto innovador, que busca que las clientas sean 
las diseñadoras de sus prendas íntimas. 
 
 Lencería Fashion Perú se caracteriza por comercializar lencería personalizada  con 
atención personalizada. Es un proyecto de emprendimiento, el cual busca 
inversores que apuesten por Lencería Fashion Perú. La comercialización de 
lencería personalida es un mercado poco abarcado en el Perú, ya que no existe una 
tienda que se encargue de personalizar las prendas íntimas de las damas. 
 
 En base a los análisis precedentes, también se puede observar que el 
emprendimiento de Lencería Fashion Perú es factible, sin embargo, sabemos que 
todo negocio los dos primeros años puede que solo vea pérdidas, pero estas 
pérdidas son compensadas con los años fructíferos. 
 
 Para el presente proyecto se consideró un horizonte de 5 años, en el cual el 
inversor y los accionistas obtendrán el retorno de su inversión. Según el análisis 
en el segundo año ya habrían cubierto el monto de la inversión. El inversor que 
decida poner su dinero en manos de Lencería Fashion Perú no se sentirá 
defraudado, ya que como se puede ver en los análisis previos desarrollados a lo 
largo del presente informe, el proyecto es rentable y hará un retorno de la inversión 
tanto a los accionistas como al inversor de un 34%.  
 
 La comercialización de lencería personalizada, le otorgara al inversor y a los 
accionistas un valor presente neto de S/ 148,739.30 adicional, después de haber 
invertido un promedio del 15% anual. 
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